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Vorwort 



Wie gut informieren sich die Käufer über das Angebot, bevor sie die endgültige 
Kaufentscheidung treffen? Würden ihre Bedürfnisse besser befriedigt, wenn sie 
sich mehr Marktübersicht verschafften ? Beeinflußt ein Mehr an Informationen die 
Beweglichkeit der Nachfrage und damit den Wettbewerb? Der Zusammenhang 
zwischen Information und Wettbewerb gehört zu den zentralen Problemen der 
Wirtschaftstheorie. Das hindert nicht, daß die Erforschung dieses Zusammen- 
hanges noch an ihren Anfängen steht. Genauere Aussagen über das Problem 
werden erst nach ausgedehnten empirischen Untersuchungen möglich sein. In 
dieser Studie werden Ansatzpunkte für solche Untersuchungen vorgelegt. Das 
erste Kapitel schildert die theoretische Bedeutung des Problems und definiert die 
Grundbegriffe, im zweiten werden Hypothesen über Motive und Hindernisse, 
Ausmaß und Wirkungen der Marktübersicht entwickelt. Keine dieser Hypothesen 
kann bereits als gesichert gelten; das empirische Material, das sich zu ihrer Be- 
gründung heranziehen läßt, ist noch allzu dünn gesät. Im dritten Kapitel werden 
daher Verfahren skizziert, mit denen der Geltungsanspruch der entwickelten 
Hypothesen an der Wirklichkeit überprüft werden kann. 

Alles das gehört noch in das erste Stadium eines empirischen Forschungsvor- 
habens : das Stadium, in dem die später zu prüfenden Hypothesen formuliert und 
begründet, operationale Begriffe entwickelt und Forschungsansätze entworfen 
werden. In einem zweiten Stadium werden diese Ansätze ausgeführt, werden 
experimentelle oder einfache Erhebungen angestellt; im dritten werden deren 
Ergebnisse analysiert und mit den Ausgangshypothesen verglichen, um diese zu 
bestätigen oder zu widerlegen. In der Regel werden die Erfahrungen, die man in 
diesem Stadium macht, zumindest eine Modifikation der Hypothesen nahelegen, 
womit man erneut beim ersten Stadium angelangt ist. Die Entwicklung einer 
empirisch gehaltvollen Theorie ist nun einmal ein langwieriger Prozeß, in dessen 
Verlauf jede Hypothese immer wieder mit der Wirklichkeit konfrontiert und auf 
Grund dieser Prüfung modifiziert werden muß, so lange, bis sie den Fakten stand- 
hält. Dieser »Lernprozeß« ist selten Sache eines einzelnen; er kann sich über 
Generationen von Forschern erstrecken, wie die Geschichte naturwissenschaft- 
licher Theorien lehrt. Das soll nicht heißen, daß der Autor die Prüfung seiner 
Thesen anderen überlassen möchte und deshalb die Untersuchung schon in diesem 
vorläufigen Stadium publiziert, vielmehr erscheint es ihm zweckmäßig, vor Beginn 
der zeitraubenden und kostspieligen Erhebungen, die zur Prüfung erforderlich 
sind, die Thesen selbst erst einmal zur Diskussion zu stellen. 
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ERSTES KAPITEL 



Probleme 



Die Theorie 

Gegenstand dieser Untersuchung sind die empirischen Sachverhalte, die hinter 
dem Begriff »Markttransparenz« stehen. Der Begriff entstammt der Preistheorie, 
also keiner empirischen Theorie, sondern einer Logik der wirtschaftlichen Ent- 
scheidungen 1 , einer rationalen, normativen Theorie. Ziel der Preistheorie ist 
»die rationale Bestimmung des Produktpreises bei einer bestimmten Zielsetzung 
der Firma und bestimmten Marktverhältnissen« 2 ; die Frage, die sie beantworten 
will, ist »die Frage nach dem , richtigen 4 Preise« 3 , also : » . . . welche Preise soll 
eine Firma verlangen, wenn sie in einer gegebenen Marktsituation ihre Ziel- 
setzung soweit wie möglich realisieren will, und nicht: welche Preise verlangen 
Firmen tatsächlich?« 4 . 

Eine Theorie, die das tatsächliche Verhalten der Menschen nicht beschreiben und 
erklären, sondern lenken und ändern will, braucht abweichende Tatsachen nicht 
unbedingt gegen sich gelten zu lassen. Daß die Wirklichkeit von den Prämissen 
der Preistheorie abweicht, ist oft genug beschrieben worden - nicht zuletzt 
deshalb, weil man der an sich nichtempirischen Theorie doch auch eine »tenden- 
zielle« Übereinstimmung mit der Wirklichkeit bescheinigen wollte. 

Was das tatsächliche Verhalten am Markte betrifft, so liest man etwa bei Adolf 
Weber, »soll und darf nicht verkannt werden, daß die Preistheorie . . . auf 
subjektiven und objektiven Voraussetzungen beruht, die mit der Wirklichkeit in 
krassem Widerspruch zu stehen scheinen . . . Weder handelt der Einzelmensch 
stets oder auch nur in der Regel als , Wirtschaftsmensch 4 , noch kennt er die 
Daten, die er kennen müßte, um als solcher handeln zu können. In der neueren 
Theorie ist von der , Transparenz der Marktlage 4 die Rede, von einer Art markt- 
wirtschaftlicher Allwissenheit, die durch das Marktgeschehen hindurchleuchtet 
und die hilft, die Dinge schließlich in die richtige Lage zu bringen. Das ist auf 
lange Sicht in gewisser Hinsicht in der Tat so, aber an den jeweiligen Märkten, 
an dem wirklichen Markt des Alltags wissen die einzelnen, die sich an ihm 
betätigen, sehr wenig im Vergleich zu dem, was sie wissen müßten, um , markt- 
konform 4 handeln zu können« 5 . 

1 Vgl. Hans Albert, Marktsoziologie und Entscheidungslogik, Ztschr. f. d. ges. 
Staatswiss., 114, 1958, S. 269 ff. 

2 Wilhelm Krelle, Preistheorie, Tübingen und Zürich 1961, S. VI. 

3 Erich Gutenberg, Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Bd. II: Der Absatz, 
2. Aufl., Berlin 1956, S. 149. 

4 Krelle, a. a. O. 

5 Adolf Weber, Allgemeine Volkswirtschaftslehre, 6. Aufl., Berlin 1953, S. 457. 
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Im täglichen Leben, so schreibt auch Böhler, fehlt »die vollständige Markt- 
übersicht der Marktteilnehmer, welche die deduktive Preistheorie voraussetzt. 
Man wird zwar sagen dürfen, daß sich als Folge des Marktprozesses eine Kennt- 
nis der relevanten Faktoren herausbildet . . . Aber nicht jeder einzelne Markt- 
teilnehmer hat diese Kenntnis . . . Der einzelne lebt vielmehr in Unsicherheit 
über einen großen Teil der gegenwärtigen Tatbestände und erst recht in bezug 
auf die künftige Entwicklung. Dadurch verändert sich das Verhalten der Be- 
teiligten ganz wesentlich gegenüber einem Zustand der vollkommenen Markt- 
kenntnis« 6 . 

Diese Bemerkungen beziehen sich nicht auf die neueste Gestalt der Preistheorie, 
sondern auf das Modell des vollkommenen Marktes, das jahrzehntelang im 
Mittelpunkt der Theorie stand. Seine Prämissen waren zum Teil weiter von der 
Wirklichkeit entfernt, als das selbst in einer normativen Theorie vertretbar ist. 
Eine Theorie, die Menschen zu einem bestimmten Handeln anleiten will, wäre 
zwar überflüssig, wenn ihre Schlußfolgerungen allzu genau mit dem tatsäch- 
lichen Verhalten dieser Menschen übereinstimmten; andererseits aber wäre sie 
nicht anwendbar, wenn das geforderte Verhalten allzu weit von der Wirklichkeit 
ab wiche. 

Das Verhalten, das im Modell des vollkommenen Marktes vorausgesetzt wird, 
hat Jöhr beschrieben: »Welches auch die Zwecke sind, die der Mensch sich 
gesetzt hat, oder anders ausgedrückt: Die Bedürfnisse, die zu befriedigen er sich 
anschickt, als homo oeconomicus wird er sich . . . rein rational verhalten. Diese 
Annahme reiner Zweckrationalität greift aber weiter, als man auf den ersten 
Blick vermuten würde : die kühle Berechnung ist nicht gelähmt durch Tradition, 
Gewohnheit, Schlendrian; der homo oeconomicus sucht seinen Vorteil unbe- 
kümmert um jene gefühlsmäßigen Bindungen an Scholle, Beruf, Betrieb, un- 
beirrt durch Bande der Freundschaft, durch Vorstellungen dessen, was , recht 
und billig 4 wäre, durch Mitleid oder Großzügigkeit; weder Habsucht, Macht- 
streben, Ehrgeiz, Wagemut verleiten ihn zu Schritten, die vor dem Gerichte der 
Vernunft nicht bestehen könnten; noch ist er je der Gefangene optimistischer 
oder pessimistischer Stimmungen: kurzum, der homo oeconomicus ist eine 
Spezies Mensch, wie man sie sich langweiliger nicht vorstellen könnte. Immerhin 
besitzt er den sterblichen Menschen gegenüber den Vorzug, daß er dem Irrtum 
nicht unterworfen ist : er verrechnet sich nicht, er wird nicht übers Ohr gehauen, 
er vermag die Qualität jedes Produktes richtig einzuschätzen, die Situation des 
Marktes ist ihm völlig bekannt, für ihn besteht, wie es E. von Beckerath aus- 
gedrückt hat, ,Markttransparenz‘« 7 . 

Der Begriff »Markttransparenz« ist also eine anschauliche Umschreibung des 
klassischen »Informations- Axioms«, welches besagt, »daß das Wirtschaftssubjekt 
alle ihm zur Verfügung stehenden Handlungsalternativen kennt, einschließlich 
aller möglichen Handlungsresultate« 8 . Das Axiom wurde in der nachklassischen 

6 Eugen Böhler, Nationalökonomie, 4. Aufl., Zürich 1960, S. 236. 

7 Walter A. Jöhr, Theoretische Grundlagen der Wirtschaftspolitik, Bd. I, St. Gallen 
1943, S. 77. 

8 Gerhard Kade, Die Grundannahmen der Preistheorie, Berlin und Frankfurt 1962, S.79. 
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Theorie definitorisch präzisiert 9 , inhaltlich aber beibehalten. Es behielt seine 
Geltung sowohl in der Theorie der Produktion und der Theorie der Nachfrage 
als auch in der Theorie der Absatzentscheidungen, deren Entwicklung das 
Modell des vollkommenen Marktes durch zahlreiche Analysen unvollkommener 
Märkte ergänzte 10 . Die unvollkommenen Märkte unterschieden sich vom voll- 
kommenen in der Regel nur dadurch, daß auf ihnen statt des Angebots homo- 
gener Güter ein Wettbewerb mit heterogenen Gütern angenommen wurde, 
während man die anderen Prämissen des vollkommenen Marktes beibehielt 11 . 
Im übrigen zog man sich aus der Affäre, indem man den unvollkommenen Markt 
so lange unterteilte, bis die Teilmärkte wieder den Charakter vollkommener 
Märkte annahmen 12 . 

Die Modellfigur des in Kenntnis aller Alternativen rational handelnden Wirt- 
schaftsmenschen blieb bei alledem also unangetastet, gab doch noch Böhler der 
Überzeugung Ausdruck, daß wirtschaftliche Gesetzmäßigkeiten überhaupt »nur 
auf diese Weise ermittelt werden« könnten, weil sie in der Wirklichkeit »durch 
zufällige Einflüsse verdeckt« und nur als Tendenzen sichtbar seien 13 , und auch 
Gutenberg meint, man müsse »einen größeren Abstand von der Wirklichkeit 
als Preis für einen höheren Grad von Exaktheit und damit für eine klarere Er- 
kenntnis der Zusammenhänge« nun einmal in Kauf nehmen 14 . Bei heterogener 
Konkurrenz, so schreibt Schneider, besitze der Ablauf des Wirtschaftsprozesses 
in der Zeit eben »eine Umbestimmtheit und Instabilität, die bei homogener 
atomistischer Konkurrenz nicht vorhanden« sei. Dieser Befund der Umbestimmt- 
heit und Instabilität aber gelte leider »für alle wirtschaftlichen Vorgänge in 
einer Welt, in der die Voraussetzung völliger Markttransparenz nicht erfüllt ist« 15 . 

In jüngster Zeit nun verschwindet die Prämisse der vollkommenen Informiertheit 
aus der Theorie des Marktverhaltens. So kommt der spieltheoretische Ansatz 
ohne das Axiom aus 16 ; aber nicht nur dieser. Auch die alte Idee, das Modell des 
vollkommenen Marktes schrittweise der Wirklichkeit anzupassen, die wir nach 
manchen Ansätzen erst bei Gutenberg konsequent angewendet finden, vermag 
offenbar zu einer empirischen Auffassung der Markttransparenz überzuleiten. 
Gutenberg beschränkt sich nicht darauf, nur die Homogenitätsbedingung 
fallenzulassen: ». . . je mehr von den Bedingungen, die vollkommene Märkte 
kennzeichnen, aufgegeben werden, um so mehr nähert man sich Marktsitua- 
tionen, wie sie für empirisches Marktgeschehen charakteristisch sind« 17 . Führt 

9 Vgl. Kade, a. a. O., S. 85, 133 und 145. 

10 Zur dogmenhistorischen Entwicklung vgl. Klaus Steinbrück, Vom unvollkom- 
menen Markt zur heterogenen Konkurrenz, Hannover 1951. 

11 Gutenberg, a. a. O., S. 154. 

12 Heinrich von Stackelberg, Grundlagen der theoretischen Volkswirtschaftslehre, 
Berlin 1948, S. 221. 

13 Böhler, a. a. O., S. 235. 

14 Gutenberg, a. a. O., S. 153. 

15 Erich Schneider, Einführung in die Wirtschaftstheorie, II. Teil, 6. Aufl., Tübingen 
1960, S. 348. 

16 Vgl. Kade, a. a. O., S. 160 ff. 

17 Gutenberg, a. a. O., S. 154 f. 
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man Präferenzen ein, so muß für die Preispolitik des Oligopolisten und des 
Polypolisten eine »autonome Zone« angenommen werden 18 ; läßt man die Be- 
dingung vollständiger Markttransparenz fallen, so verlangsamt sich die Reaktion 
auf Preisänderungen, und der autonome Bereich verbreitert sich 19 ; und so fort. 
War die Analyse aber erst einmal bis zu diesem Grad an Wirklichkeitsnähe und 
Komplexität vorgestoßen, so mußte der traditionelle Ausgangspunkt schließlich 
an Bedeutung und Interesse verlieren. In Krelles Analyse ist das Modell des 
vollkommenen Marktes mit wenigen Sätzen abgetan 20 . Er sieht von vornherein 
davon ab, etwa vollständige Markttransparenz oder das Fehlen von Präferenzen 
generell zu unterstellen. Krelle untersucht nicht wie Gutenberg, was auf einem 
bestimmten Markte geschieht, wenn sich etwa die Markttransparenz verschlech- 
tert oder erhöht, sondern er setzt die Marktsituation eines Unternehmens mög- 
lichst realistisch fest und fragt dann, welche Preispolitik dieses Unternehmen 
einschlagen muß, wenn es eine gegebene Zielsetzung - etwa »Gewinnmaximie- 
rung bei gegebenem Mindestabsatz« - konsequent verfolgen will. 

Zu den Daten, die die Marktsituation eines Unternehmens bestimmen, gehört 
bei Krelle die Marktübersicht der Nachfrager nur mehr mittelbar: Zusammen 
mit den Präferenzen der Käufer konstituiert sie die »Beweglichkeit der Nach- 
frage« 21 , die zur näheren Bestimmung der Marktform herangezogen wird. So 
wird der wichtigste Fall des Dyopols als die Konkurrenz zweier Firmen definiert, 
deren Nachfrage fühlbar beweglich ist, »d. h. bei Preisdifferenzen geht ein Teil 
der Kundschaft des teureren Produzenten zu dem billigeren über« 22 . Voll- 
kommene Konkurrenz ist definiert als ein Polypol bei vollständiger Beweglich- 
keit der Nachfrage 23 ; volle Beweglichkeit der Nachfrage besteht, »wenn die 
kleinste Verschlechterung der Lieferbedingungen die Abwanderung aller Kunden 
zur Konkurrenz mit sich bringt« 24 . Monopolistische Konkurrenz ist dann ein 
Polypol mit unvollständiger Beweglichkeit der Nachfrage, usw. 

Hat man für ein Unternehmen die Beweglichkeit der Nachfrage durch Markt- 
forschung festgestellt 25 , und sind auch alle übrigen Marktdaten ermittelt, so läßt 
sich vermittels des preistheoretischen Instrumentars und eines Elektronen- 
rechners die rationale Preispolitik bei verschiedenen Zielsetzungen bestimmen. 
Im Rahmen der rationalen Theorie ist der empirischen Forschung die Aufgabe 
zugeteilt, die »Daten« herbeizuschaffen, nicht aber die Aufgabe, die Theorie 
selbst zu überprüfen. 

In der langen Entwicklung der Preistheorie ist immer wieder die Vorstellung 
aufgetaucht, man könne dieser explizit nichtempirischen, d. h. nicht am Maßstab 
der Wirklichkeit prüfbaren Logik der ökonomischen Entscheidungen »gleich- 



18 Ebenda, S. 203ff. und 248ff 

19 Ebenda, S. 264 f. und 211. 

20 Krelle, a. a. O., S. 24. 

21 Krelle, a. a. O., S. 8ff. 

22 Ebenda, S. 247. 

23 Ebenda, S. 386. 

24 Ebenda, S. 10. 

25 Krelle, a. a. O., S. 9. 
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zeitig die beiden Aufgaben zumuten, , Gesetze der Wirtschaftlichkeit* und be- 
setze des Wirtschaftslebens* zu finden« 26 . Die reinliche Scheidung der beiden 
Aufgaben, die zwei verschiedene Theorien erfordern, findet sich freilich auch in 
der neueren Theorie nur selten. Krelle zum Beispiel, der die neueste Fassung 
der rationalen Preistheorie vorlegt, nimmt zwar nicht an, »daß alle Menschen 
rational im Sinne ihrer Zielsetzung handeln«; nachdem er klarges teilt hat, daß 
seine Theorie nicht die Absicht hat, die tatsächliche Preisbildung von Firmen zu 
erklären, sondern der Bestimmung des richtigen Preises dient, findet er dann 
aber doch noch einen Weg, der Theorie auch einen gewissen Erklärungswert 
für die wirtschaftliche Wirklichkeit zuzusprechen: »Allerdings ist das Gebiet der 
Wirtschaft, insbesondere der Industrie, eine Domäne der Rechenhaftigkeit par 
excellence, so daß man wohl nicht sehr fehlgehen wird, wenn man der hier vor- 
getragenen Theorie einen Wert auch für die Erklärung der Wirklichkeit zu- 
schreibt« 27 . 

Das immer wiederkehrende Bemühen, der rationalen Theorie neben ihrem nor- 
mativen Charakter doch auch einen gewissen explikativen Wert zuzusprechen, 
ist leicht begreiflich. Die Erklärung der Wirklichkeit kann zwar nur von einer 
Theorie geleistet werden, deren Hypothesen so lange an den Tatsachen geprüft 
und auf Grund dieser Prüfung modifiziert werden, bis sie der Erfahrung stand- 
halten, also keinesfalls von einer rationalen Theorie; trotzdem muß man der 
Preistheorie in ihrer heutigen Form attestieren, daß sie die tatsächliche Preis- 
bildung zwar weder ausreichend noch gar exakt erklärt, aber doch manche 
ungefähre, tendenzielle Übereinstimmung mit ihr aufweist. Mit solch vagen 
Entsprechungen hat die Preistheorie von jeher ihren Anspruch begründet, auch 
zur Erklärung der Wirklichkeit beizutragen; die exakte Erklärung des Markt- 
verhaltens durch eine empirische Theorie hielt man weder für erforderlich noch 
auch für möglich. 

Hinter der Entwicklung jedoch, die die rationale Preistheorie in diesem Jahr- 
hundert genommen hat, hat stets als befruchtende und korrigierende Erkenntnis 
jene empirische Theorie des Marktverhaltens gestanden. Sie ist bis heute nicht 
formuliert; viele Annahmen der Preistheorie beweisen jedoch, daß sie als Idee 
und Möglichkeit greifbar existiert. 

Die empirische Theorie, die das tatsächliche Marktverhalten erklärt und deren 
Sätze so angelegt sind, daß sie an der Erfahrung scheitern können (Popper- 
Kriterium), ist inhaltlich in vielem mit der rationalen Theorie verwandt und 
ebenso wie diese axiomatisch-deduktiv aufgebaut; sie unterscheidet sich von der 
rationalen Theorie in der prinzipiell anderen, nämlich falsifizierbaren Formu- 
lierung ihrer Hypothesen und darin, daß sie auch die außerordentlich große 
Anzahl derjenigen Sachverhalte zum expliciten Gegenstand ihrer Hypothesen 
macht, die von der rationalen Theorie in den Kranz der »Daten« verwiesen 
werden, deren Erhebung von Fall zu Fall der Marktforschung oder Statistik 
überlassen bleibt und den Theoretiker jedenfalls nicht weiter interessiert. 

26 Hans Albert, Ökonomische Ideologie und politische Theorie, Göttingen 1954, S. 34. 

27 Krelle, a. a. O., S. VI. 
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Gegenstand der empirischen Theorie sind also gerade diejenigen Sachverhalte 
und Zusammenhänge, die die rationale Theorie als gegeben voraussetzt. Die 
Entscheidungslogik ist gar nicht denkbar ohne diese empirische Theorie, von 
der sie ihre Prämissen herleitet. Daß sich bisher niemand die Mühe gemacht hat, 
die empirische Theorie zusammenhängend zu formulieren und an der Erfahrungs- 
wirklichkeit zuverlässig zu erproben, muß auch den Wert der rationalen Theorie 
beeinträchtigen. 

Die Absicht der vorliegenden Darstellung ist es, bei der Formulierung der 
empirischen Theorie des Marktverhaltens Handreichungen zu leisten und einen 
ihrer Gegentände, die Informiertheit des Käufers vor dem Kauf, zu analysieren. 
Die empirische Theorie wird z. B. Sätze über die Intensität der Informations- 
suche in verschiedenen Käufergruppen enthalten, Sätze über die Zusammenhänge 
zwischen der Informationssuche und der Übersichtlichkeit des Marktes, über 
die Wirkungen veränderter Marktübersicht auf Käuferpräferenzen und Kauf- 
entscheidungen, auf die Beweglichkeit der Nachfrage u. a. m. Diese Zusammen- 
hänge sind der Gegenstand unserer Untersuchung. 

Die Markttransparenz 

»Ein Markt ist nur dann theoretisch vollkommen, wenn alle Beteiligten voll- 
kommene Kenntnis von den Angebots- und Nachfragebedingungen und dem 
daraus folgenden Austauschverhältnis haben«. So beschrieb Jevons 28 die Modell- 
prämisse, die wir als das Postulat der vollkommenen Markttransparenz kennen. 
Das Wort »Markttransparenz« selbst stammt von Erwin von Beckerath und 
scheint 1934 zum erstenmal in der Literatur auf zu tauchen 29 . Es wurde, soweit 
wir sehen, vor Gutenberg ausschließlich im nichtempirischen Sinne des Mo- 
dells verwendet : Das Postulat schloß erstens auch die den Menschen nun einmal 
versagte Kenntnis der zukünftigen Preise ein und hatte daher keinerlei Mög- 
lichkeit, »durch die Empirie bestätigt zu werden« 30 , und es bezeichnete einzig 
den gedanklichen Extremfall der Vollkommenheit, also nur eine von unendlich 
vielen möglichen Abstufungen. In diesem zweiten Sinne, als Klassenbegriff, definiert 
noch Krelle die »Markttransparenz« : »Wenn alle Marktteilnehmer eine Übersicht 
über das Gesamtangebot und die Gesamtnachfrage zu den geltenden Preisen auf 
dem betreffenden Markt haben, so spricht man von Markttransparenz« 31 . 

Bei Gutenberg dagegen bezeichnet das Wort nicht einen Extremwert der 
Informiertheit, sondern den Informiertheitsgrad selbst, der beliebige Werte 
annehmen kann. Gutenberg führt den Begriff in folgendem Zusammenhang in 
seine »Preispolitik« ein: »Unzureichende Markttransparenz (Kenntnis der An- 
gebots- und Nachfragekonstellationen) hemmt das glatte Einspielen marktlicher 
Anpassungs- und Ausgleichsprozesse. Will man diese Prozesse frei von der- 
artigen Hemmungen darstellen, weil diese Hemmungen nicht interessieren, dann 

28 W. St. Jevons, The Theory of Political Economy, London 1911, S. 87. 

29 Stackelberg, Marktform und Gleichgewicht, a. a. O., S. 12. 

30 Kade, Die Grundannahmen der Preistheorie, a. a. O., S. 157. 

31 Krelle, Preistheorie, a. a. O., S. 13. 
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wird man vollkommene Marktübersicht annehmen. Sind es aber gerade diese 
Hemmungen und Verzerrungen der Marktvorgänge, die den Gegenstand des 
wissenschaftlichen Interesses bilden, dann wird man der Analyse einen geringeren 
Grad von Marktübersicht zugrunde legen« 32 . 

Markttransparenz wird hier zwar von ihrem gedanklichen Extremwert her 
beurteilt, wie die Marktprozesse überhaupt vor der Folie der äußersten Einfach- 
heit und Vollkommenheit gesehen werden, in der sie sich auf dem vollkommenen 
Markt abspielen ; aber der Begriff wird doch eindeutig als empirischer Ordnungs- 
begriff 33 verstanden, der gleichsam auf einer Skala die verschiedensten Werte 
zwischen zwei Extremen, zwischen vollständiger und fehlender Markttransparenz 
annehmen kann. Das Extrem der Vollkommenheit kann natürlich auch in einer 
empirischen Theorie nicht ohne weiteres ausgeschlossen werden; aber es bildet 
hier eben nicht mehr den alleinigen Gegenstand der Untersuchung, sondern 
fungiert als »reiner Fall«, der zweifellos eine »didaktische Sonderbedeutung für 
die Verdeutlichung des gemeinten Zusammenhangs« annehmen kann; »die 
logische Grundlage wissenschaftlichen Begreifens aber bildet jeweils das Gesetz, 
und mit Bezug auf dieses nehmen die reinen Formen keine Sonderstellung 
gegenüber den minder ausgeprägten ein ; die einen wie die anderen sind einzelne 
, Fälle 4 , die in einem gemeinsamen gesetzlichen Zusammenhang eingeordnet und 
eben dadurch wissenschaftlich erklärt werden« 34 . 

Ob dem Fall der »vollkommenen« Markttransparenz in unserer Analyse über- 
haupt Beachtung gebührt, wird sich heraussteilen ; gewiß ist, daß den Fällen 
zwischen den Extremen empirisch die größere Bedeutung zukommt. Doch 
haben wir den Begriff selbst noch keineswegs hinreichend definiert. Er meint 
offenbar einen Zustand, der auf einem gegebenen Markte herrscht, eine Gesamt- 
heit von Informationen oder eine Summe von Informiertheitsgraden. Nun kann 
aber die Struktur des Marktes mehr oder minder übersichtlich sein und es so dem 
Käufer schwerer oder leichter machen, sich Übersicht zu verschaffen; die Ver- 
käufer können dem Käufer bei dieser Bemühung helfen, ihn aber ebensogut 
daran hindern; auch ist die Marktübersicht, die sich der Käufer mehr oder 
weniger gründlich verschafft, von derjenigen, die der Verkäufer anstreben wird, 
ganz verschieden. Der Markt wird für den Käufer um so transparenter sein, je 
besser er über die angebotenen Qualitäten und Preise informiert ist; der Markt 
wird für den Verkäufer um so transparenter sein, je mehr er über die Absatz- 
chancen seines Produkts und der konkurrierenden Produkte weiß. 

Eine empirische Definition muß ohne Rest in operationale Begriffe umsetzbar 
sein; ein Begriff, in dem verschiedene Sachverhalte zusammengefaßt sind, ist 
daher für die Zwecke empirischer Forschung in seine verschiedenen Bestandteile 
aufzulösen: in erhebbare Sachverhalte 35 . Erhebbar ist offenbar die Informiertheit 

32 Gutenberg, Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Bd. II, a. a. O., S. 151. 

33 Zum Unterschied zwischen Klassenbegriff und Ordnungsbegriff vgl. Carl G. Hempel 
und Paul Oppenheim, Der Typusbegriff im Lichte der neuen Logik, Leiden 1936. 

34 Ebenda, S. 91. 

35 Vgl. Scherhorn, Methodologische Grundlagen der sozialökonomischen Verhaltens- 
forschung, Köln und Opladen 1961, S. 97 ff. 
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der Käufer, falls es gelingt, den Käuferkreis des Produkts jeweils exakt zu be- 
stimmen; erhebbar ist auch die Informiertheit der Verkäufer. Die Summe beider 
Größen ist nicht zu erheben; könnte sie durch Addition der einzeln erhobenen 
Sachverhalte ermittelt werden? Sehr sinnvoll wäre diese Addition nicht, liefe 
das doch darauf hinaus, die Informiertheit einer Gruppe A über den Gegenstand p 
mit der Informiertheit einer Gruppe B über den Gegenstand q gleichzusetzen. 
Solches Vorgehen wäre noch diskutabel, wenn p eine Eigenschaft von B und q 
eine Eigenschaft von A wäre, d. h. wenn die Marktübersicht der Käufer in der 
Informiertheit über das Angebot und die Marktübersicht der Verkäufer in der 
Informiertheit über die Nachfrage bestünde; aber ein solches Entsprechungs- 
oder Ergänzungs Verhältnis zwischen den Objekten der Marktübersicht besteht 
nicht. Was der Käufer braucht, ist Übersicht über die angebotenen Güter, über 
Preise, Qualitäten und Bedingungen aller Art. Der Verkäufer wird sich u. U. 
ebenfalls diese Übersicht über die auf dem Markte angebotenen Güter usw. be- 
schaffen; er braucht aber darüber hinaus vielfach auch Informationen über den 
Status und die Marktsituation seiner Konkurrenten, die den Käufer gar nicht 
interessieren, und er bedarf der Information über die Struktur der Nachfrage. 
Beim Käufer wiederum ist es ein großer Unterschied, ob er lediglich weiß, 
welche Güter am Markte sind, oder ob er auch über ihre Qualitätsunterschiede 
informiert ist. 

Folglich werden wir den Begriff »Markttransparenz« in die verschiedensten 
Informiertheits-Koeffizienten auflösen müssen, je nachdem, von welcher Markt- 
partei und von welchen Informationen die Rede ist. Daß die verschiedenen 
Größen nicht ohne weiteres zu einer Gesamtgröße, nämlich »der Markttranspa- 
renz« addiert werden können, mag zunächst enttäuschen. Aber man erkennt nun 
klarer, daß diese Gesamtgröße eben nur im Extrem ihren Sinn erhält: Sind alle 
Einzelgrößen maximal, d. h. sind alle Marktteilnehmer über alles informiert, so 
ist es sinnvoll, von der Gesamtgröße »vollständige Markttransparenz« zu spre- 
chen; sind alle Einzelgrößen Null, d. h. ist kein Marktteilnehmer über irgend 
etwas informiert, so kann man pauschal von »fehlender Markttransparenz« 
sprechen - liegen die Werte aber zwischen den Extremen, so ergibt ihre Addition 
keinen Sinn. Es ist dann ein großer Unterschied, ob die Anbieter oder die Nach- 
frager schlecht informiert sind, und es macht auch innerhalb der Informiertheit 
der Anbieter noch einen Unterschied, ob sie über die Nachfrage oder über die 
Konkurrenten oder über die Struktur des Angebots schlecht informiert sind : 
Im Prinzip sind das alles lauter verschiedene Sachverhalte, die nicht gleich- 
gesetzt oder addiert werden können. 

Dieser Befund kompliziert die Sachlage nur scheinbar. Man wird schwerlich in 
die Verlegenheit kommen, die mangelnde Addierbarkeit der einzelnen Infor- 
miertheitsgrößen zu beklagen. Die Informiertheit der Käufer und die der Ver- 
käufer sind nicht nur verschiedene Sachverhalte, sondern werden auch an ganz 
verschiedenen Stellen der Theorie gebraucht. Das hat z. B. Krelle erkannt, 
der die Marktübersicht der Käufer in seinem Begriff »Beweglichkeit der Nach- 
frage« unterbringt und für die Marktübersicht der Verkäufer einen eigenen 
Begriff reserviert: die »Marktkenntnis« einer Firma, worunter er »die Gesamtheit 
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der eigenen Marktdaten und der fremder Firmen« versteht, »die die Firma zu 
beurteilen vermag, sowie die Zeit, in der Veränderungen dieser Marktdaten zu 
ihrer Kenntnis gelangen« 36 . Diese »Marktkenntnis« des Verkäufers aber umfaßt 
mehr, als im Begriff Markttransparenz gefordert wird, »da die Marktdaten mehr 
als nur eine Übersicht über Gesamtangebot und -nachfrage umfassen« 37 . Und 
wenn man sich vor Augen führt, daß die Marktkenntnis einer Firma somit 
Informationen aus so verschiedenen Bereichen wie der Marktorganisation, der 
Marktform, des Unternehmensstatus, des Verhaltens und der Zielsetzung der 
Haushalte erfordert, so wird man nicht daran zweifeln, daß es auch hier wieder- 
um nicht auf die »Gesamtkenntnis« ankommt, sondern daß bei der praktischen 
Anwendung der Theorie vielmehr die spezifische Kenntnis des jeweiligen, 
einzelnen Marktdatums interessiert. 

Da wir es also nicht nur mit verschiedenen Sachverhalten zu tun haben, sondern 
diese Sachverhalte auch verschiedene Relevanz für die Theorie besitzen, ist es 
nur sinnvoll, wenn wir die Abgrenzung unseres Erkenntnisobjekts von der 
Theorie her bestimmen und nicht so, wie es der Begriff der Markttransparenz 
auf den ersten Blick zu fordern schien. Dabei leistet Krelles Unterscheidung 
gute Dienste. Wir werden die »Marktkenntnis« der Verkäufer beiseitelassen und 
die Marktübersicht der Käufer zum Gegenstand der Analyse erheben - also die 
»Transparenz« des Angebots, ihre Ursachen und Wirkungen, ihre Variabilität, 
ihre Bedeutung für die »Beweglichkeit der Nachfrage«. 

Marktübersicht des Käufers oder Nachfragers ist Kenntnis des Angebots, ist 
Informiertheit darüber, welche Varianten eines bestimmten Produkts auf dem 
Markte sind, wie sie sich in Form und Qualität unterscheiden und zu welchen 
Bedingungen sie angeboten werden. Der Markt ist für den Nachfrager um so 
transparenter, je besser er in diesem Sinne über die Struktur des Angebots 
unterrichtet ist; andere Aspekte des Marktes interessieren ihn nicht. Die Be- 
mühung des Nachfragers, sich diese Kenntnis zu verschaffen, wird um so mehr 
erleichtert, je übersichtlicher das Angebot strukturiert ist 38 . 

Sowohl der Begriff der Übersichtlichkeit, der eine Eigenschaft des Marktes 
bezeichnet, als auch der der Marktübersicht, d. h. der Informiertheit des Markt- 
teilnehmers, erhalten also ihren konkreten Inhalt erst durch die Beantwortung 
der Frage, für wen der Markt übersichtlich sein bzw. wer sich Übersicht über ihn 
verschaffen soll und was der Gegenstand der Informationen sein soll. Wir ent- 
scheiden uns dafür, die Übersichtlichkeit des Marktes vom Käufer her zu defi- 
nieren und die Informiertheit der Käufer zu untersuchen; als nächstes ist nach 
der Definition des »Marktes« zu fragen, auf den sich die Informationen der 
Käufer beziehen. 



36 Krelle, a. a. O., S. 13. 

37 Ebenda. 

38 Die Unterscheidung zwischen der Übersichtlichkeit des Marktes und der Markt- 
übersicht verdankt der Verfasser seinem verehrten Lehrer Professor Günter 
SCHMÖLDERS. 
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Der Markt 



In der Volkswirtschaftslehre versteht man unter dem Markt »die Gesamtheit 
der ökonomischen Beziehungen (Tauschbeziehungen, Kauf- und Verkaufs- 
relationen) zwischen einer Gruppe von Anbietern und Nachfragern« 39 ; der 
Kreis der Marktteilnehmer, der die Größe des Marktes definiert, ist seinerseits 
durch das Produkt oder die Produktgruppe bestimmt, die Gegenstand der 
ökonomischen Beziehungen zwischen den Anbietern und den Nachfragern ist: 
So spricht man von einem Markt für Automobile, von einem Markt für Klein- 
wagen und von einem Markt für BMW 700. »Jedes Gut hat seinen besonderen 
Markt« 40 . 

Krelle bezieht das Produkt folgerichtig in die Definition des Marktes ein, den 
er als den »ökonomischen Ort des Austausches von bestimmten Gütern und 
Dienstleistungen« versteht. Der »ökonomische Ort« bedeutet dabei »die Gesamt- 
heit der Gelegenheiten, bei denen der Verkauf von bestimmten Gütern für einen 
bestimmten Abnehmerkreis vorgenommen wird. Zum Beispiel der Automobil- 
markt in Deutschland umfaßt alle sich auf Automobile beziehenden Verkaufs- 
operationen zwischen in- und ausländischen Automobilfabriken, Händlern und 
Endnachfragern in Deutschland, wo und unter welchen Umständen sie auch 
immer stattfinden« 41 . 

Je nach dem Gegenstand der Untersuchung wird man die jeweiligen Grenzen 
des Marktes enger oder weiter ziehen. Wir betrachten lediglich die ökonomischen 
Beziehungen zwischen Anbietern und »Endnachfragern« - die zahlreichen 
Märkte, auf denen Unternehmen ihrerseits als Nachfrager auftreten, bleiben 
außer Betracht. Wir definieren den speziellen Markt, dem unsere Untersuchung 
gilt, also von eben diesem Endnachfrager, vom Verbraucher her. 

Richtete sich die Marktabgrenzung dagegen nach der Unternehmung, deren 
Preispolitik zu untersuchen wäre, so würde man sowohl die Absatz- als auch die 
Bezugsmärkte des Unternehmens selbst und darüber hinaus auch die relevanten 
Märkte der konkurrierenden Firmen in die Definition einbeziehen 42 . Wäre der 
Gegenstand der Untersuchung die Struktur der Nachfrage nach einem gegebenen 
Produkt, so würde der Markt als die Gesamtheit der potentiellen Käufer des 
Produkts zu definieren sein 43 . Das Objekt unserer Analyse ist demgegenüber 
die Informiertheit der »Endnachfrager« über die angebotenen Varianten des 
nachgefragten Produkts. Folglich betrachten wir einen Marktausschnitt, der 
auf der einen Seite durch die Endnachfrager des Produkts, auf der anderen durch 
die ihnen angebotenen Produktvarianten begrenzt ist. 

Sollen wir in den Kreis der Nachfrager neben denen, die gerade kaufen, weiterhin 
auch solche Personen einbeziehen, die kaufen wollen oder möglicherweise 

39 Schneider, Einführung in die Wirtschaftstheorie, II. Teil, a. a. O., S. 77. 

40 Stackelberg, Marktform und Gleichgewicht, a. a. O., S. 9. 

41 Krelle, Preistheorie, a. a. O., S. 23. 

42 Vgl. Krelle, a. a. O., S. 26f. 

43 Vgl. Bernt Spiegel, Die Struktur der Meinungsverteilung im sozialen Feld. Das 
psychologische Marktmodell, Bern und Stuttgart 1961, S. 20. 
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kaufen werden? Der Sprachgebrauch vermag das nahezulegen, wenn er mit 
dem Worte »Markt« die »räumlichen Zusammenkünfte tauschwilliger Per- 
sonen « 44 bezeichnet: Der Kreis der Nachfrager auf einem Wochen- oder Jahr- 
markt setzt sich aus allen kaufwilligen Personen zusammen, die dorthin kommen. 
Darüber hinaus wird der Markt aber auch von Neugierigen, Schaulustigen 
besucht, die allenfalls als potentiell kaufwillig gelten können: Ob sie sich durch 
die Suggestion des Angebotenen verleiten lassen werden, etwas zu kaufen, ob 
überhaupt ein Kaufwunsch in ihnen erwachen wird oder nicht, steht dahin. 
Aber soll man sie aus der Betrachtung ausschalten ? 

Dafür, schlechthin alle potentiellen Nachfrager in die Untersuchung einzube- 
ziehen, spricht die Überlegung, daß die Bemühung um Marktübersicht in der 
Regel vor, oftmals lange vor dem endgültigen Kaufentschluß einsetzt, und daß 
sich auch Leute Übersicht über das Angebot eines bestimmten Produkts ver- 
schaffen, die nachher gar nicht kaufen. Indessen sind solche potentiellen Nach- 
frager zwar für eine dynamische Analyse des Kaufentschlusses oder für werbe- 
psychologische Untersuchungen interessant, aber wertlos für Aussagen über die 
tatsächliche Marktübersicht: Wer noch nicht gekauft hat, von dem weiß man 
auch nicht, ob er nicht noch weitere Informationen einholen, weitere Vergleiche 
anstellen wird, bevor er die Kaufentscheidung trifft. 

Nun wäre es wiederum gar so uninteressant nicht, die Marktübersicht von 
Nicht- oder Noch-Nicht-Käufern zu untersuchen: Vielleicht ist sie gar nicht 
geringer als die der Käufer? Dennoch gehören sie nicht in die Definition des 
Marktes, die streng am Untersuchungszweck orientiert sein muß. Wir unter- 
suchen die Marktübersicht des Nachfragers, weil vermutet wird, daß sie den 
Kaufentschluß beeinflußt und dadurch auf die Konkurrenzsituation der An- 
bieter u. ä. einwirkt. Ob und in welcher Weise der Kaufentschluß durch größere 
oder geringere Transparenz des Angebots beeinflußt wird, läßt sich naturgemäß 
erst nach diesem Entschluß entscheiden. Folglich haben wir es lediglich mit 
den Käufern zu tun - oder, um genauer zu sein, mit den »Letztkäufern«. Wir 
werden das Wort »Käufer« in diesem Sinne verwenden. 

Der jeweils zu untersuchende Käuferkreis ist nun wiederum durch das gekaufte 
Produkt bestimmt: Käufer von Waschmaschinen, Käufer von Kofferradios, 
Käufer von Backfett. Was aber in diesem Sinne als Produkt - strenggenommen 
als Produktgruppe - gelten darf, ergibt sich erst aus dem Käuferverhalten: Ob 
zwei Fabrikate als Varianten eines Produkts oder als zwei verschiedene Pro- 
dukte zu gelten haben, darüber entscheidet ihre Substituierbarkeit 45 . Das Koffer- 
radio konkurriert nicht mit der Musiktruhe. Aber nehmen wir zwei Kleinsuper, 
von denen der eine auf dem UKW-Bereich empfangen kann, der andere nicht: 

44 Böhler, Nationalökonomie, a. a. O., S. 62. 

45 »From the point of view of a buyer, goods are regarded in a cluster of competing 
Substitutes if the purchase of any one member of the group would cause the amount 
of money which the consumer would pay for the others to decline by more than as 
though an identical sum of money had been lost, taken by the tax collector, or spent 
by the consumer for goods in general.« (Ruby Turner Norris, The Theory of 
Consumer’ s Demand, Revised Edition, New Haven 1956, S. 76.) 
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Sind das zwei nicht substituierbare Güter, oder sind es lediglich zwei Varianten 
eines Produkts? In manchen Fällen wird sich eine solche Frage erst durch ge- 
naues Studium des Käuferverhaltens beantworten lassen. Wir dürfen aber wohl 
davon ausgehen, daß sie sich in jedem Falle beantworten läßt, und werden die 
Produktgruppe in jedem Falle so weit fassen wie auf Grund des Käuferverhaltens 
irgend erforderlich. 

Dafür ein Beispiel: Kommt jemand in ein Möbelgeschäft und gibt seine Absicht 
kund, »einen Stuhl« zu kaufen, so stellt der Verkäufer vermutlich die Gegen- 
frage: »An was für einen Stuhl haben Sie etwa gedacht?« - und selbstverständlich 
hat der Kunde an einen näher bestimmten Stuhl gedacht, nämlich nicht an einen 
Schreibtisch-, Eßtisch- oder Kinderstuhl, sondern an einen Küchenstuhl, der 
evtl, aber auch ein Hocker sein könnte. Es ist nicht möglich, ohne nähere Zweck- 
bestimmung an einen konkreten Stuhl zu denken; normalerweise ist ein Küchen- 
stuhl nicht durch einen Schreibtischstuhl substituierbar. Nun wäre es aber 
möglich, daß eine Firma Schreibtischstühle anbietet, die ebensogut oder besser 
als Küchenstühle verwendet werden könnten. Es kann also zweckmäßig sein, 
sich bei der Abgrenzung der Produktgruppe »Küchenstühle« nicht allzu folgsam 
nach dem Sortiment zu richten, das die Anbieter unter dieser Bezeichnung 
führen. Es wird aber immer möglich sein, an Hand der Produktart, der Zweck- 
bestimmung des nachgefragten Produkts und des Käuferverhaltens den Kreis 
der Produktvarianten genau zu bestimmen, die in der jeweiligen Käufergruppe 
als substituierbar angesehen werden. 

Dabei ist folgende Sprachregelung am Platze: Der Käufer fragt ein Produkt 
nach ; er verschafft sich Übersicht über eine Produktgruppe , d. h. über eine Gruppe 
von substituierbaren Varianten 46 des nachgefragten Produkts; die einzelne 
Produktvariante werden wir auch als Fabrikat bezeichnen. Die Käufergruppe ist 
durch das nachgefragte Produkt definiert; da man selten alle Käufer eines Pro- 
dukts untersuchen kann, kommen der Zeitpunkt und der Ort des Kaufs als 
weitere Definitionsmerkmale hinzu. 

Wenn unsere Analyse es mit einem Markte zu tun hat, der durch eine Gruppe 
substituierbarer Konsumgüter definiert ist, so heißt das nach alledem, daß sich 
die Abgrenzung des Marktes primär weder nach räumlichen noch nach organi- 
satorischen Gegebenheiten richtet, sondern nach dem Bedarf einer gegebenen 
Käufergruppe; die Marktübersicht der Käufer ist dann die Kenntnis davon, 
welche Produktvarianten zur Deckung des Bedarfs angeboten werden, wo und 
unter welchen Bedingungen sie angeboten werden und wie sich die Fabrikate 
nach Form, Qualität und Zweckentsprechung unterscheiden. 

Der Bedarf 

Es ist also der Bedarf der jeweils untersuchten Käufergruppe, aus dem sich das 
nachgefragte Produkt und damit die Marktabgrenzung ergibt. Aber enthält 

46 Zur Verwendung des Begriffs der Produktvariante vgl. Lawrence Abbott, Qualität 
und Wettbewerb, engl. Ausgabe New York 1955, dt. Ausgabe München 1958. 
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diese Definition des Marktes nicht eine willkürliche Unterstellung über das 
Käuf erverhalten ? Setzen wir nicht stillschweigend voraus, daß die Verbraucher 
allemal mit einem Bedarf, also mit einer »bewußten Kaufabsicht« 47 , einem lang- 
gehegten und durchdachten Plane an den Kauf herangehen, dessen Gegenstand 
ihnen, zumindest hinsichtlich seiner Gattung und seines Zweckes, klar und 
deutlich vor Augen steht, so daß sie sich nurmehr über die im Handel befind- 
lichen Varianten des begehrten Produkts Übersicht zu verschaffen brauchen? 
Nichts liegt uns ferner, als »dem Käufer« pauschal zu unterstellen, er handle 
planvoll, bereite den Kauf umsichtig vor. Wie planvoll und wie impulsiv der 
Käufer jeweils verfährt und wann der Bedarf auf taucht, Monate vor dem Kauf 
oder erst in der Sekunde des Kaufentschlusses - das mag der Gegenstand einer 
empirischen Untersuchung sein, aber nicht deren Prämisse. Mit welchem Recht 
könnte man etwa den Extremfall des »Impulskaufs « 48 aus der Analyse der 
Markttransparenz ausschließen? Selbst wenn die Marktübersicht der Impuls- 
käufer durchweg gleich Null wäre - aber das ist keineswegs ausgemacht -, 
ginge es nicht an, sie auszuschalten. Wir untersuchen nicht die Marktübersicht 
derer, die Marktübersicht haben, sondern die Marktübersicht einer gegebenen 
Käufergruppe, und zwar im Augenblick des Kaufs. 

Wir setzen also nichts darüber voraus, wann und wie sich der Bedarf im Be- 
wußtsein des Käufers geformt hat, sondern nehmen lediglich an, daß beim Kauf 
Bedarf vorhanden ist, d. h. daß der Käufer den gekauften Gegenstand im Augen- 
blick des Kaufs begehrt, und untersuchen nun, in welchem Maße er vorher über 
die Varianten des gekauften Produkts informiert war. Aber führt diese Kon- 
zeption nicht, zumindest im Falle des Impulskaufs, in eine Sackgasse? Gesetzt, 
ein Mann habe impulsiv einen roten Schlips gekauft; bevor er den Schlips im 
Schaufenster des Krawattenladens erblickte, habe er keinerlei Bedarf nach einer 
Krawatte verspürt: Wonach wollte man entscheiden, welche Produktvarianten 
außer dem gekauften Schlips noch in Betracht gekommen wären, wenn der 
Käufer sich, statt gleich zu kaufen, zunächst Marktübersicht verschafft hätte? 
Woran wollte man also den Grad der Marktübersicht messen, den er zum Zeit- 
punkt des Kaufes besaß ? 

Die Frage ist mit dem Gegenstand der jeweiligen Untersuchung stets schon 
beantwortet, bevor sie überhaupt gestellt werden kann. Wem gilt die Analyse: 
einer Gruppe von »Krawatten-Käufern« oder den »Käufern von roten Kra- 
watten«? Selbst wenn wir annehmen könnten, der impulsive Käufer habe von 
der Existenz aller anderen Produktvarianten keine Notiz genommen, so ist das 
doch kein Beweis dafür, daß diese Produktvarianten gar nicht existieren. Daß 
sie existieren, läßt sich vielleicht nicht am Verhalten des einzelnen, aber jeden- 
falls am Verhalten der Käufergruppe ablesen, in deren Zusammenhang der 
einzelne gehört. Erst wenn eine Produktvariante von einer ganzen Käufergruppe 



47 Vgl. Scherhorn, Verhaltensforschung und Konsumtheorie, Schmollers Jahrbuch, 
80. Jahrgang, 1960, S. 21. 

48 Vgl. Schmölders, Hypothese und Wirklichkeit des Käuferverhaltens, Schweizer 
Monatshefte, 1958, S. 678. 
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außer acht gelassen wird, kann es gerechtfertigt sein, sie auch aus der Unter- 
suchung auszuschalten. 

Der Definition des Marktes liegt also letzten Endes eine bestimmte Konzeption 
des Bedarfs zugrunde, die wir näher zu erläutern haben. Bilden wir ein weiteres 
Beispiel. Es sei der Markt für Zimmeröfen zu untersuchen. Niemand hat Bedarf 
nach »einem Ofen«. Der Bedarf ergibt sich konkreterweise dadurch, daß ein 
bestimmtes Zimmer zu heizen ist. Es wird also von vornherein ein Ofen gesucht, 
der eine bestimmte Mindestleistung haben muß, sagen wir 5000 Kilokalorien 
pro Stunde. Wer einen Raum von 75 Kubikmetern heizen will, braucht einen 
Ofen, der mindestens 5000 und höchstens 7500 Kilokalorien Nutzleistung ab- 
gibt: Weniger wäre nicht ausreichend, mehr überflüssig. Für diesen Käufer 
wäre ein Ofen der 5000er Klasse nicht durch einen der 3500er Klasse substituier- 
bar : Der Zweck spezifiziert den Bedarf. 

Eine weitere Einengung des Bedarfs kann sich aus den Vorstellungen der Käufer 
ergeben, die ja vom technischen Fortschritt, von der Mode usw. beeinflußt 
werden. Innerhalb der erforderlichen Größenklasse kann man zwischen Kohle- 
öfen, Ölöfen, Gasöfen und Elektroofen wählen, innerhalb dieser vier Arten 
wieder zwischen zahlreichen Fabrikaten. Käufer, die sich von vornherein für 
Ölöfen entscheiden und bei der weiteren Auswahl die angebotenen Kohle-, 
Gas- und Elektroofen ganz außer acht lassen, sind sicherlich nicht selten; aber 
man kann nicht damit rechnen, daß alle Käufer von Ölöfen ihren Bedarf von 
vornherein so eng fixiert hatten: Manche werden sich auch über das Angebot 
von Kohleöfen, andere über das Angebot an Gasöfen orientiert haben, bevor 
sie sich schließlich für einen Ölofen entschieden. 

Man muß also zweierlei unterscheiden. Ausgangspunkt der Untersuchung ist 
das gekaufte Produkt, das Kaufobjekt. Es kann relativ eng definiert sein: Man 
kann beispielsweise die Käufer von Ölöfen mit 5000 Kilokalorien Nutzleistung 
untersuchen. Gegenstand der Untersuchung dagegen sind die Informationen, 
die sich die Käufer vor dem Kauf über das Angebot an Öfen verschafft haben. 
Die Definition des Angebots muß alle als substituierbar in Betracht kommenden 
Öfen umfassen, muß in diesem Falle also weiter sein als die Definition des 
Kaufobjekts. 

Von »Bedarf« kann man immer dann sprechen, wenn der Entscheidungsprozeß, 
der im Käufer vor sich geht, bis zum bewußten Kauf wünsch gediehen ist; der 
Bedarf ist das bewußte Verbindungsglied zwischen Bedürfnis und Objekt 49 . Der 
Kaufwunsch, der das erste Auftauchen des Bedarfs markiert, bezieht sich in 
manchen Fällen schon auf das endgültige Kauf objekt, häufiger auf eine all- 
gemeine Vorstellung, die wesentliche Merkmale des begehrten Gutes bereits 
enthält, in allen Einzelheiten aber noch nicht festgelegt ist - eine Vorstellung, 
die von verschiedenen Fabrikaten des konkreten Angebots ungefähr erfüllt wird, 
wenn auch von einigen (oder einem) besser als von den übrigen. Solange aber 
die Entscheidung darüber, welche Produktvariante der Käufervorstellung am 
nächsten kommt, noch nicht gefallen ist, solange sich der Käufer noch auf der 

49 Vgl. Scherhorn, Bedürfnis und Bedarf, Berlin 1959, S. 84ff. 
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Suche nach der »richtigen« Produktvariante befindet, können wir den Bedarf, 
den er verspürt, nur so formulieren, daß wir der Vorstellung, an der er sich 
orientiert, einen Namen geben. 

Dieses »Leitbild« kann sich im Laufe des Entscheidungsprozesses ändern: Auf 
Grund des nach und nach durchmusterten Angebots können einige seiner 
Merkmale stärker hervor-, neue Merkmale hinzutreten, andere verschwinden - 
je weiter der ursprüngliche Bedarf vom schließlichen Kauf objekt entfernt war, 
desto größere Wandlungen kann er auf diesem Wege erleben. Auch ist der 
allererste Kauf wünsch ja nicht bei allen Käufern gleich abstrakt; unter den 
Käufern von »Ölöfen mit 5000 Kilokalorien« zum Beispiel werden einige sein, 
deren Kaufwunsch sich von vornherein auf ein ganz bestimmtes Modell richtete, 
das sie bei Bekannten gesehen hatten; andere werden zunächst nur gedacht 
haben, daß sie es einmal mit einem Ölofen, statt des bisherigen Kohleofens, 
versuchen wollten; wieder andere haben sich zuerst über Elektroofen informiert 
und sind erst auf diesem Umwege zum Ölofen gelangt, und schließlich werden 
viele ursprünglich nur gewußt haben, daß sie für einen Raum von 75 Kubik- 
metern einen Ofen brauchen, der »möglichst wenig Dreck macht« und »mög- 
lichst billig im Verbrauch« ist. 

Wir haben es also - wenn nicht immer, so doch zweifellos sehr häufig - mit 
einer Gruppe von Käufern zu tun, die nur das Kauf objekt gemeinsam haben, 
während das »Objekt des ersten Bedarfs« ganz verschieden war. Diese Ver- 
schiedenheit muß in der Definition des Angebots auf den gleichen Nenner 
gebracht werden. Den gleichen Nenner liefern die Käufer, die mit der allge- 
meinsten Bedarf svorstellung in den Entscheidungsprozeß eingetreten sind: Ihr 
Bedarfsobjekt - in unserem Beispiel »Zimmeröfen mit rd. 5000 Kilokalorien« - 
definiert den weitesten Bereich des Marktes, dem die Käufergruppe gegenüber- 
steht und über den sie sich so oder so informiert. 

In diesem Sinne werden wir zwischen dem Kauf objekt und dem Bedarfsobjekt 
einer Käufergruppe unterscheiden. 

Das Bedarfsobjekt darf man sich nach alledem nicht als ein in allen Einzelheiten 
klar und bewußt konzipiertes Bild der begehrten Produktvariante vorstellen. 
Zwar ist auch dieser Fall möglich; aber er ist nicht der einzig mögliche. Der 
Bedarf kann lange vor dem Kauf entstanden sein oder unmittelbar davor. Er 
kann sich ganz allmählich Schritt für Schritt konkretiert haben oder mit einem 
Schlag. Mancher Käufer weiß bis in die letzte Einzelheit, wie die Variante aus- 
sehen sollte, die er sucht. Andere stehen unschlüssig vor mehreren Varianten. 
Dieser Fall erfordert besonderes Interesse. Er hat zwei mögliche Ursachen: 
Entweder sind die Varianten in der Tat gleichwertig, d. h. jede erfüllt, in ihrer 
Weise, die Bedarfsvorstellungen des Käufers; oder keine der Varianten ent- 
spricht dem, was der Käufer sich eigentlich vorgestellt hatte, und er muß sich 
nun zwischen mehreren Varianten entscheiden, die seine Bedarfs Vorstellung 
alle gleich unvollkommen erfüllen. 

Abbott hat versucht, die erste dieser beiden Konstellationen auf die zweite 
zurückzuführen. Nach seiner Meinung kann es immer nur eine Produktvariante 
geben, die die Bedarfs Vorstellung optimal erfüllt; für Abbott ist eine Kauf- 
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entscheidung nur dann optimal, wenn das Kaufobjekt dem Bedarfsobjekt in 
allen Einzelheiten entspricht 50 . Er setzt also voraus, daß das Bedarfsobjekt in 
allen Einzelheiten ausgearbeitet ist, wenn der Käufer an den Markt herantritt. 
Das ist nicht immer der Fall. Allzu häufig hat der Käufer zunächst nur grobe 
Umrisse seines Wunschbildes vor Augen. Erst in dem Augenblick, in dem eine 
Produktvariante mit diesem undeutlichen Bilde konfrontiert wird, erhält es 
schärfere Konturen : Dann nämlich hat der Käufer zu entscheiden, ob diese und 
jene konkrete Einzelheit in seine Vorstellung paßt oder nicht. Wichtigste Maß- 
stäbe dieser Entscheidung sind Zweck, Geschmack, Geldbeutel. Die Entschei- 
dung wird sich dann so lange an weiteren Produktvarianten wiederholen, bis die 
richtige Variante gefunden ist. In diesem Prozeß wird sich die Vorstellung des 
Käufers mehr oder minder an den Vorbildern orientieren, die das Angebot 
liefert. 

Nach Abbotts Theorie nun werden die Bedürfnisse der Käufer nicht optimal 
befriedigt, und das aus zwei Gründen: weil die angebotenen Produktvarianten 
meist nicht genau, nicht kongruent auf sie zugeschnitten sind und weil der 
Käufer von solcher Kongruenz auch allzu oft gar nichts erführe, selbst wenn es 
sie gäbe - seine Marktübersicht ist ja unvollkommen. 

Diesem unvollkommenen Zustand stellt Abbott einen vollkommenen gegen- 
über: »Jeder Konstellation von Grundbedürfnissen eines Wirtschaftssubjektes 
muß eine optimal erreichbare Variante eines Produkts entsprechen, also eine Va- 
riante, die, wenn sie hergestellt würde, die maximale Befriedigung der Bedürf- 
nisse ergeben würde. Wenn eine optimale Variante tatsächlich von dem Wirt- 
schaftssubjekt gekauft werden könnte, könnte durch einen Wechsel zu einem 
Substitut keine Steigerung der Befriedigung mehr erzielt werden. Eine optimale 
Variante (oder ein optimaler Kauf, wenn Preisunterschiede in die Betrachtung 
einbezogen werden) stellt die letzte Gleichgewichtsposition eines abgeleiteten 
Bedürfnisses dar.« In der Wirklichkeit ist solche Vollkommenheit nur tendenziell 
zu erreichen: »Man bewegt sich in Richtung auf dieses Gleichgewicht, wenn 
man nach Verbesserung der Marktübersicht strebt. Durch dieses Streben kommt 
man von der als optimal eingeschätzten Variante allmählich zur wirklich opti- 
malen Variante, und im Gleichgewicht hat man sie erreicht 51 .« 

Die Vorstellung, daß es immer eine - und nur eine - optimale Variante gibt, 
ist bei Abbott von dem Verlangen bestimmt, zu einer Gleichgewichtskonzeption 
zu kommen. Die Vorstellung ist nichtempirisch: sie läßt sich durch die Er- 
fahrungswirklichkeit nicht widerlegen. Ihr liegt die Auffassung zugrunde, die 
Produkte richteten sich nach den Bedürfnissen; das aber entspricht nicht den 
neueren Erkenntnissen der Bedürfnistheorie. Abbott kennt nur die Vorstellung, 
im Käufer entwickle sich ein konkreter Bedarf (ein »abgeleitetes Bedürfnis«), 
und dem sei nun von der Industrie möglichst seine vollkommene Entsprechung 
in Gestalt der »optimalen Produktvariante« zu liefern. Nicht weniger wahr- 
scheinlich ist die umgekehrte Annahme: Die Konkretisierung des Bedarfs 

50 Lawrence Abbott, Qualität und Wettbewerb, München 1958, S. 70ff. 

51 Ebenda, S. 87 f. 
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orientiert sich an der Vorlage des bestehenden Angebots. Richtig ist weder die 
eine noch die andere Betrachtungsweise, sobald man sie verabsolutiert 52 . Was 
die Käufer wünschen, das richtet sich mindestens ebensosehr nach dem Angebot, 
wie die Anbieter versuchen, die Wünsche der Käufer zu treffen. 

Zweifellos gibt es auch den Fall, daß jemand mit Vorstellungen an einen Markt 
herangeht, die keine genaue Entsprechung finden, weil es die Variante, die er 
sucht, nicht gibt (oder nicht mehr gibt oder hierzulande nicht gibt) und weil 
seine Vorstellungen zu konkret sind, als daß sie sich an das bestehende Angebot 
anpassen könnten. Er wird dann entweder nicht oder noch nicht kaufen und 
somit aus der Analyse der Markttransparenz ausscheiden 53 , oder er wird eine 
andere Wahl treffen; und nur diese Wahl zwischen gegebenen Alternativen kann 
uns bei der empirischen Analyse des Kaufverhaltens interessieren. 
Selbstverständlich bleibt »immer die Möglichkeit, daß ein noch nicht entdecktes 
oder noch nicht produziertes Gut den Bedürfnissen des Käufers noch besser 
entsprechen würde« 54 ; aber aus solcher Spekulation ist keine sinnvolle Aussage 
zu gewinnen, wenn es um die Wahl zwischen Alternativen geht. Wie die Wün- 
sche der Verbraucher noch besser erfüllt werden, ist ein Problem der Markt- 
forschung, der Produktentwicklung, der Theorie der wirtschaftlichen Entwick- 
lung ; erst wenn das bessere Produkt auf dem Markt ist, wird es zu einem Gegen- 
stand der Analyse der Markttransparenz. 

Die Frage nach dem »optimalen Kauf« hat bei empirischer Betrachtung nichts 
mit dem Qualitätsgleichgewicht und nichts mit der vollkommenen Bedürfnis- 
befriedigung zu tun. Die Funktion der Marktübersicht kann dann nur sein, 
dem Käufer dazu zu verhelfen, daß sich für sein Bedarfsobjekt das bestmögliche, 
das »optimale« Kauf objekt findet, d. h. daß er diejenige Wahl aus dem gegebenen 
Angebot trifft, die seinen Zwecken und Mitteln, seinem Geschmack und seinen 
Präferenzen am besten entspricht. Die Marktübersicht des Käufers kann vom 
Werte »Null« bis zum Punkt des optimalen Kaufs verbessert werden - und noch 
über diesen Punkt hinaus: denn ob sie dann auch schon den Wert »vollständig« 
erreicht hat, ist sehr zu bezweifeln. 



Die »ausreichende« Marktübersicht 

Die Prämisse der »vollkommenen« oder »vollständigen« Markttransparenz hat 
in der neueren Theorie, wie wir gesehen haben, ihren zentralen Platz verloren: 
Von der »Beweglichkeit der Nachfrage« ist von vornherein klar, daß sie ver- 
schiedene Werte annehmen kann. Immerhin ist unter den Fällen, die Krelle 
untersucht, auch das Extrem der »vollen Beweglichkeit«, bei dem »eine noch 
so kleine Preisdifferenz . . . eine völlige Abwanderung der Kundschaft von der 
teureren zu der billigeren Firma« bewirkt. Krelle hält diese extreme Vorstel- 
lung zwar »in dieser Schroffheit« für unrealistisch, findet sie aber »als Annäherung 

52 Vgl. Scherhorn, Bedürfnis und Bedarf, a. a. O. 

53 Siehe oben, S. 19. 

54 Abbott, a. a. O., S. 71. 
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an die Lage bei sehr großer Beweglichkeit der Nachfrage« durchaus brauchbar. 
Sehr große Beweglichkeit der Nachfrage finde sich, so fügt er hinzu, »insbeson- 
dere bei standardisierten Artikeln des Massenkonsums wie Zigaretten, Teig- 
waren, Tee, Waschmitteln, und standardisierten Produktionsmitteln wie Kohle, 
Heizöl, Benzin, Baumaterialien usw., sobald die Anbieter räumlich nah genug 
beisammenliegen oder die Transportkosten ausgeglichen werden und die übrigen 
Lieferbedingungen die gleichen sind« 55 . 

Ob diese Diagnose zutrifft, muß dahingestellt bleiben; sie zeigt jedenfalls, daß 
Krelle es für sinnvoll hält, mit der extremen Vollkommenheits-Vorstellung zu 
operieren. Wir haben demgegenüber nachzuweisen, daß es in der empirischen 
Theorie nicht nur nicht möglich, sondern vielmehr gar nicht erforderlich ist, 
irgendeine Vollkommenheit oder Vollständigkeit der Markttransparenz zu 
postulieren. »Markttransparenz« definieren wir nicht als Eigenschaft des Ge- 
samtmarktes, sondern als einen Zustand, den der Markt für eine Marktpartei 
haben kann. Die Partei, mit deren Augen wir hier den Markt betrachten, ist die 
Käuferschaft. Den höchsten Grad an Transparenz, den der Markt für den Käufer 
erreichen kann, mit dem Beiwort »vollkommen« zu versehen, wäre zumindest 
unzweckmäßig : Wirklichkeit schließt Vollkommenheit aus. Vollkommenheit muß 
allemal so streng definiert werden, daß sie für die Wirklichkeit unerreichbar bleibt. 

Prüfen wir also die zweite, nicht ganz so prätentiöse Vorstellung, die »voll- 
ständige« Markttransparenz. Daß es einem besonders pedantischen Käufer auf 
einem besonders übersichtlichen Markt gelingen kann, sich alle zur Beurteilung 
der Produktvarianten erforderlichen Informationen zu verschaffen, dürfen wir 
für möglich halten; dagegen brauchen wir nicht damit zu rechnen, daß dieser 
schöne Erfolg jemals allen oder auch nur vielen Käufern eines Produkts be- 
schieden sein könnte. Vollständige Marktübersicht bei Konsumenten ist außer- 
ordentlich selten; aber nicht so sehr aus diesem Grunde will es uns unzweck- 
mäßig scheinen, die tatsächlich erreichte Marktübersicht am Ideal der Voll- 
ständigkeit zu messen, sondern deshalb, weil hinter diesem Maßstab ständig das 
Ideal des vollkommenen Marktes und damit das Bedauern über die unzuläng- 
liche Wirklichkeit gegenwärtig wäre. 

Das aber wäre höchst ungerecht gegenüber einer Wirklichkeit, die nicht den 
mindesten Anlaß hat, solche Vollständigkeit anzustreben und daher auch nicht 
an ihr scheitern kann. Zweifellos ist die wirkliche Markttransparenz nicht voll- 
kommen; aber das Ideal, an dem diese Unvollkommenheit gemessen werden 
muß, ist nicht die vollständige, sondern die ausreichende Marktübersicht. Diese 
These hoffen wir zu beweisen; hier wird zunächst ihre Bedeutung erläutert. 
Markttransparenz ist für den Käufer nicht Selbstzweck; sie soll ihm die optimale 
Entscheidung ermöglichen. Es macht nun aber einen großen Unterschied, ob 
die optimale Entscheidung nur auf dem unerreichbaren vollkommenen Markte, 
nur in der unerreichbaren Gleichgewichtslage fallen kann, oder ob sie vielmehr 
in einem der Normalität viel näheren Bereich angesiedelt ist, der zwar häufig 
unerreicht bleibt, aber eben nicht unerreichbar ist. 

55 Krelle, Preistheorie, a. a. O., S. 354f. 
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Für die Messung und Bewertung der tatsächlichen Marktübersicht ist dieser 
Unterschied allerdings bedeutungslos : Nach wie vor reicht die Skala der denk- 
möglichen Grade von Marktübersicht von »Null« bis »vollständig«, nur be- 
werten wir die tatsächliche Marktübersicht nicht durch den Vergleich mit dem 
Wert »vollständig«, sondern wir vergleichen sie mit dem Wert »ausreichend«, 
der am Punkt des optimalen Kaufes liegt und vom Extrem der Vollständigkeit 
mehr oder weniger weit entfernt sein kann; äußerstenfalls fällt er mit ihm zu- 
sammen. 

Um so wichtiger könnte der Übergang von der vollständigen zur ausreichenden 
Marktübersicht für die Erklärung des Käuferverhaltens sein, falls unsere Be- 
hauptung sich bewährt; sie lautet: Vollständige Markttransparenz ist zur opti- 
malen Kaufentscheidung gar nicht erforderlich. Zu beweisen ist, daß diese These 
weder zur Struktur des Marktes, noch zu dem V erhalten der Käufer im Wider- 
spruch steht. 

Zur Struktur des Marktes stünde sie im Widerspruch, wenn die Annahme un- 
eingeschränkt zuträfe, daß der Markt für den Käufer um so transparenter wird, 
je mehr einschlägige Informationen er erhält; denn die Konsequenz dieser 
Annahme müßte ja sein, daß der Käufer die beste Entscheidung erst fällen kann, 
wenn er über alle Informationen verfügt, d. h. wenn er volle Übersicht über die 
Produktvarianten und all ihre qualitativen Unterschiede erlangt hat. Je größer 
die Zahl der Varianten aber ist, die er zwecks voller Übersicht kennen müßte, 
desto geringer wird die Wahrscheinlichkeit, daß der Gegenstand der optimalen 
Entscheidung - die schönste, zweckmäßigste, billigste Variante - ausgerechnet 
am Ende der langen Reihe von Fabrikaten stehen sollte, die er durchmustert, 
desto kleiner wird für den Käufer somit das Risiko, daß ihm der optimale Kauf 
entgeht, wenn er sich mit der Kenntnis von 80 oder 90% des Angebots begnügt 
und auf Grund dieser begrenzten Übersicht seine Wahl trifft. 

Die wahrscheinlichkeitstheoretische Gesetzmäßigkeit, die in diesem Satz zum 
Ausdruck kommt, wird in ihrer Wirkung häufig noch dadurch verstärkt, daß die 
Differenzen zwischen den Produktvarianten nicht gleich, sondern in aller Regel 
verschieden groß sind. Die Begrenztheit der menschlichen Phantasie und der 
technischen Möglichkeiten bewirkt, daß es von einem Produkt meist nur relativ 
wenige »typische« Varianten gibt, d. h. Varianten, die wirklich verschiedene 
ästhetische und qualitative Merkmale aufweisen. Für elektrische Trockenrasierer 
zum Beispiel kennt man nur drei verschiedene Motortypen und nur zwei ver- 
schiedene Schneidkopftypen 56 ; auch in der Form, die teilweise von diesen 
technischen Gegebenheiten abhängig ist, kann man allenfalls drei Typen unter- 
scheiden. Die 10-20 Fabrikate, die der Markt bietet, sind also Variationen von 
zwei bis drei Grundtypen. Von Autosicherheitsgurten sind mindestens zwölf 
Produktvarianten auf dem Markt; es sind Variationen von fünf verschiedenen 
Typen 57 . Das Risiko, daß jemandem, der sich Übersicht über 80 oder 90% einer 
größeren Anzahl von Produktvarianten verschafft, ausgerechnet alle Variationen 



56 Vgl. DM 3/1962, S. 42ff. 

57 Vgl. DM 21/1962, S. 40ff. 
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eines Grundtyps verborgen bleiben sollten, ist zweifellos außerordentlich gering. 
Mit anderen Worten: Informiert sich jemand über einen großen Teil - sagen wir 
über mehr als drei Viertel - des Angebots, so entgehen ihm zwar einige Produkt- 
varianten, aber schwerlich entgeht ihm eine typische Variante. 

Aber nicht nur die Struktur des Marktes, auch das Käuferverhalten bietet Ar- 
gumente dafür, daß die »optimale Entscheidung« nicht immer auf vollständige 
Markttransparenz angewiesen ist; und das liegt unter anderem auch an dem 
Charakter der optimalen Entscheidung selbst, den wir realistischerweise rela- 
tivieren müssen. Selbst dort, wo die Qualität aller Produktvarianten gleich ist 
- das scheint zum Beispiel bei Kraftfahrzeugmotorenölen der Fall zu sein 58 - 
und die Kaufentscheidung daher (bei ausreichender Markttransparenz, und falls 
nicht persönliche oder zeitliche Präferenzen hinzukommen) nicht von Form- 
kriterien, sondern einzig vom Preis abhängt, gibt es u. U. mehr als eine optimale 
Entscheidung: wenn nämlich zwei oder drei Fabrikate zum gleichen Preis 
angeboten werden. Nur wenn alle Varianten dieses Produkts verschiedene 
Preise haben, nur dann ist die Zahl der optimalen Entscheidungen endgültig 
gleich Eins. Je mehr aber die Varianten eines Produkts differieren, je mehr 
Kriterien bei der Kaufentscheidung bedacht sein wollen, desto wahrscheinlicher 
wird es, daß mehrere der möglichen Entscheidungen »optimalen« Rang haben. 
Denn die Bedürfnisse der Menschen, ihr Geschmack, ihre Vorliebe sind selten 
eindeutig fixiert, selten mit äußerster Bestimmtheit auf eine einzige Produkt- 
variante gerichtet, ebensowenig wie der Preis, den sie zu zahlen bereit sind, mit 
absoluter Strenge auf eine Zahl, auf einen Höchstbetrag fixiert zu sein pflegt. 
So kommt es, daß oft genug mehrere Produktvarianten gleichermaßen in Be- 
tracht kommen: Die eine gefällt durch den niedrigeren Preis, die andere wegen 
der etwas eleganteren Form, die dritte hat eine interessante technische Besonder- 
heit, und keine ist »optimaler« als die andere 59 . Der Käufer wird sich irgendwie 
entscheiden, und nach dem Kauf wird sich in ihm zweifellos das befriedigende 
Gefühl entwickeln, daß er im Grunde ja doch die optimale Entscheidung ge- 
troffen habe - aber das ist nachträgliche Selbstbestätigung ; in den Augenblicken 
vor der Entscheidung waren die drei Varianten gleichwertig. Und wiederum 
wird man es als relativ unwahrscheinlich bezeichnen dürfen, daß nicht wenigstens 
eine dieser drei Varianten zu denen gehören sollte, über die sich der eifrige 
Käufer informiert hat. 

Ein weiteres Argument - vielleicht das wichtigste - sei an einem Beispiel er- 
läutert. Käufer von Eß- Servicen aus Porzellan haben vor dem Kauf irgendeine 
Vorstellung davon, wie das Service aussehen soll, das sie suchen: groß oder 

58 DM 18/1962, S. 41 ff. 

59 Dieser Bereich gleichwertiger Varianten entspricht dem von Georgescu-Roegen 
eingeführten »penumbra of demand« (The Pure Theory of Consumer’s Behavior, 
Quarterly Journal of Economics, 1936, S. 586 f .). Abbott glaubt, der Bereich werde 
bei wachsender Marktübersicht mehr und mehr eingeengt, resultiere also lediglich 
aus einem Mangel an Markttransparenz (Qualität und Wettbewerb, S. 34); wir sind 
nicht dieser Meinung. Das Auftreten gleichwertiger Varianten kann ebensowohl 
durch den hohen Grad der Produktdifferenzierung hervorgerufen sein und wird in 
diesem Falle selbst durch vollständige Marktübersicht nicht verhindert. 
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klein, modern oder konservativ, weiß oder bunt, derb oder fein; und wieviel es 
etwa kosten darf. Selbst wenn sie ihr Wunschbild nicht einmal ungefähr be- 
schreiben können, ist doch kein Zweifel, daß sie nur kaufen werden, was ihnen 
gefällt, was ihren Leitbildern entspricht. Unterschiede des Materials, der tech- 
nischen und wirtschaftlichen Qualität kommen nicht in Betracht. Die Kauf- 
entscheidung wird einzig von Form und Preis bestimmt, sei es, daß der Käufer 
eine Vor- Aus wähl derjenigen Fabrikate trifft, deren Form ihm zusagt, und 
unter diesen dann wiederum den Preis entscheiden läßt, sei es, daß er die Vor- 
Auswahl auf Grund des Preises und die Stichwahl nach ästhetischen Gesichts- 
punkten trifft, sei es auch, daß eines der Fabrikate seinem Geschmack besser 
entspricht als alle anderen und der Preis glücklicherweise gerade noch erschwing- 
lich ist. Genauere Kenntnis jedenfalls erlangt der Käufer nur von den Produkt- 
varianten, die er in die engere Wahl zieht; an den übrigen geht er nach flüch- 
tigem Betrachten vorüber, ohne sich weiter für sie zu interessieren. 

Wenden wir dieses Schema des Käufer Verhaltens auf kompliziertere Produkte an, 
bei denen neben den wirtschaftlichen Bedingungen und der Form auch die Aus- 
stattung, das Material und zahlreiche Kriterien der wirtschaftlichen und vor 
allem der technischen Qualität bei der Kaufentscheidung bedacht sein wollen 
- z. B. Radios, Tonbandgeräte, elektrische Rasierapparate, Kameras, Blitzlicht- 
geräte, Füllfederhalter, Möbel -, so wird vollends deutlich, daß die Vorstellung 
von der »vollständigen Markttransparenz« für die Analyse des Käuferverhaltens 
ungeeignet ist, verlangt sie doch vollständige Informiertheit über jede einzelne 
Variante hinsichtlich jedes einzelnen Merkmals. Wenn der Käufer aber auf 
Grund eines oder mehrerer Merkmale eine Vor- Aus wähl trifft, so braucht er 
die weiteren Merkmale der ausgeschiedenen Varianten gar nicht zu kennen. 
Zweifellos gibt es Märkte, über die der Käufer vollständig informiert sein muß, 
um die optimale Kaufentscheidung zu fällen. Auf sehr vielen Märkten aber ist 
die ausreichende Marktübersicht kleiner als die vollständige; und das um so 
eher, je größer die Zahl der Produktvarianten ist, je größer die Differenz zwischen 
der Zahl der Produktvarianten und der Anzahl der typischen Varianten, je 
größer die Zahl der für den Käufer gleichwertigen Varianten und je größer die 
Wahrscheinlichkeit ist, daß die Käufer eine Vor- Aus wähl treffen. 

Die Käufer haben also meist gar keinen Anlaß, Vollständigkeit anzustreben; 
ausreichende Marktübersicht erfüllt denselben Zweck, der im Modell der voll- 
ständigen Marktübersicht zugewiesen war : die optimale Kaufentscheidung 
sicherzustellen. 

Diese Aussage ist zunächst nichts weiter als eine Definition. Als optimale Kauf- 
entscheidung haben wir oben (S. 25) diejenige Wahl aus dem gegebenen Angebot 
bezeichnet, die den Zwecken und Mitteln, dem Geschmack und den Anschauungen 
des Käufers am besten entspricht. Ausreichend nennen wir nunmehr denjenigen 
Grad an Marktübersicht, bei dem die optimale Kaufentscheidung gefällt wird. 
Unsere Behauptung, daß vollständige Markttransparenz zur optimalen Kaufent- 
scheidung gar nicht erforderlich sei (S. 27), kann dann auch so formuliert werden: 
Die ausreichende Marktübersicht ist im allgemeinen kleiner als die vollständige. 
Aber wie ist diese Behauptung zu beweisen ? 
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Nach unserer Definition ist jede Kaufentscheidung optimal, die bei ausreichender 
Marktübersicht gefällt wird, auch w T enn sie dem Beobachter unklug erscheint. Sie 
ist optimal, weil der Käufer ausreichende Gelegenheit hatte, sich unter den 
Varianten, die überhaupt in Betracht kommen, diejenige herauszusuchen, die ihm 
am meisten zusagt; die Marktübersicht dieses Käufers nennen wir ausreichend, 
weil er keine weiteren Informationen braucht, um die optimale Entscheidung zu 
treffen, und weil er diese Entscheidung daher auch auf Grund weiterer, zusätzlicher 
Informationen nicht ändert. 

Folglich bedarf es einer Versuchsanordnung, in der die Marktübersicht des 
Käufers schrittweise verbessert wird; solange er seine Wahl unter dem Einfluß 
neuer Informationen noch ändert, darf angenommen werden, daß er den Punkt 
der ausreichenden Marktübersicht noch nicht erreicht hat. Zu vergleichen ist dann 
die Summe von Informationen, die der Käufer bei der letzten Meinungsänderung 
besaß, mit derjenigen, die er am Schluß des Experiments besitzt, also mit der voll- 
ständigen Marktübersicht. Weichen die beiden Größen in einer hinreichenden 
Zahl von Fällen in signifikanter Weise voneinander ab, so darf die Behauptung als 
bestätigt gelten. 

Ein solches Experiment durchzuführen, hat natürlich seine großen Schwierig- 
keiten. Sie bestehen nicht etwa darin, daß es unter künstlichen Bedingungen statt- 
finden muß, liegt doch auf der Hand, daß nicht normales, sondern rationales 
Käuferverhalten getestet werden soll. Aber diese Rationalität darf keinen Stö- 
rungen ausgesetzt sein: der Einfluß von Suggestion, Ermüdung usw. muß aus- 
geschaltet werden. Mit solchen Problemen werden wir uns im dritten Kapitel 
eingehender beschäftigen. 



Rationalverhalten und Wirklichkeit 

Legt man den Maßstab der »ausreichenden« Marktübersicht an, so wird dem 
Käufer damit meist weniger abverlangt, als wenn er sich um vollständige Über- 
sicht bemühen müßte. Gleichwohl setzt auch die ausreichende Marktübersicht 
rationales Bemühen voraus; die tatsächliche Marktübersicht der Käufer aber ist 
in vielen Fällen alles andere als ausreichend. Folglich können wir nicht voraus- 
setzen, daß sich alle Käufer rational verhalten, wie das in einer »Logik der 
Kaufentscheidungen« vorausgesetzt werden müßte. 

Das »Rationalitätsaxiom« hat in der neueren Theorie die Form der Präferenzen- 
hypothese 60 angenommen: »Jedes Wirtschaftssubjekt handelt in jedem Augen- 
blick so, daß es auf Grund der gegebenen Ausgangssituation und der Zukunfts- 
erwartungen die ihm am günstigsten erscheinende Lage gewinnt. Das geschieht 
dadurch, daß es auf der Skala der Präferenzen den höchstmöglichen Punkt 

60 W. Kromphardt, Sinn und Inhalt der Präferenzenhypothese, Jahrb. f. Nat. Ök. u. 
Stat., 169, 1957, S. 164ff. 

61 Wilhelm Krelle, Theorie wirtschaftlicher Verhaltensweisen, Meisenheim-Wien 1953, 
S. lOf. 
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realisiert« 61 . Rational ist also die Maximierung einer Präferenzenskala 62 . Ratio- 
nalität »setzt nicht mehr voraus als die Anwendung irgendeiner Methode: Sie 
ist vielleicht am besten zu definieren als die folgerichtige Anwendung gegebener 
Prinzipien, auf deren Basis Wahlhandlungen vollzogen werden«. Was diese 
Annahme ausschließt, sind »Handlungen, die auf falschen Überlegungen oder 
auf unvollständiger Berechnung basieren, für die nicht alle zur Verfügung ste- 
henden Daten herangezogen wurden, oder auf unbeherrschte Gefühlsbewegungen 
oder auf gedankenlose Annahme von Ratschlägen zurückgehen« 63 . 

Der Begriff des Rationalverhaltens hat demnach zwei Komponenten. Die eine 
ist das Maximierungs streben, d. h. die Annahme, daß die Menschen stets eine 
maximale Erfüllung gegebener Präferenzen erstreben. Diese Annahme ist nicht- 
empirisch; wenn sich jemand aus Bequemlichkeit den Kauf des optimalen 
Objekts entgehen läßt, so kann man immer die Bequemlichkeit in seine Prä- 
ferenzenskala einfügen und folglich Maximumstreben konstatieren. 

Die andere Komponente ist die Annahme »konsistenten« und »transitiven« 
Verhaltens, d. h. die Annahme, daß sich das Verhalten der Menschen ohne 
Widerspruch aus ihren gegebenen Vorlieben und Abneigungen, Zielen und 
Wünschen ergibt. Irrational verhält sich dann nur, wer etwas wählt, was er 
nicht wünscht, oder wer B wählt, obwohl er A bekommen könnte, das auf 
seiner Skala höher rangiert, oder wessen Präferenzen zueinander in Widerspruch 
stehen 64 . 

Welche Annahmen treten in einer empirischen Theorie des Käuferverhaltens an 
die Stelle des Rationalitätsaxioms ? Die Frage läßt sich wohl am einleuchtendsten 
beantworten, wenn wir zunächst klären, welchen Zweck das Rationalitätsaxiom 
in der Entscheidungslogik erfüllt. Die Konsistenzannahme soll sicherstellen, 
daß das untersuchte Verhalten überhaupt analysierbar und prognostizierbar ist: 
»Wenn Wahlhandlungen ohne Methode vollzogen werden, dann ist das Verhalten 
unvorhersehbar und jede Analyse unmöglich« 65 . In der empirischen Theorie ist 
die Analysierbarkeit des Verhaltens durch die Annahme gegeben, daß das 
Handeln der Menschen motiviert ist und daß die Motive nicht unerforschbar 
sind. Die Möglichkeit der Prognose beruht in der empirischen Theorie auf der 
Annahme, daß menschliches Handeln Konstanz und Konformität aufweist 66 . 

Die Maximierungsannahme liefert der Entscheidungslogik den Maßstab, an dem 
sich die Entscheidung orientiert. Gibt es für die empirische Theorie solche 
Maßstäbe? Nehmen wir zunächst den Fall, daß der Käufer vor gegebenen 
Alternativen steht, die ihm bekannt sind: Selbstverständlich werden wir von 
der Vermutung ausgehen, daß er die Wahl zum Beispiel nicht gegen seinen 
Geschmack treffen wird, daß er von zwei in der Form verschiedenen Varianten 

62 Erich Preiser, Das Rationalprinzip in der Wirtschaft und in der Wirtschaftspolitik, 
Jahrb. f. Nat. Ök. u. Stat., 158, 1943, S. 10. 

63 Abbott, Qualität und Wettbewerb, a. a. O., S. 62 f. 

64 Vgl. Eva Mueller, A Study of Purchase Decisoins, Part II, in: L. H. Clark (Ed.), 
Consumer Behavior I, New York 1955, S. 79. 

65 Abbott, a. a. O. 

66 Vgl. Scherhorn, Verhaltensforschung und Konsumtheorie, a. a. O., S. 21. 
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diejenige wählen wird, die ihm besser gefällt, und daß er von zwei nur im Preis 
unterschiedenen Varianten unter bestimmten Bedingungen die billigere, unter 
anderen Bedingungen die teurere wählt. Er wird nicht gegen das verstoßen, 
was er für seinen Vorteil hält, wenn nicht sehr starke altruistische Motive dafür 
sprechen, und er wird sich nichts aufschwatzen lassen, was er gar nicht braucht, 
wenn der Verkäufer ihm nicht die Motive für den Kauf mitliefert. Kurz, wir 
werden vermuten, daß der Käufer im allgemeinen im Einklang mit seinem Ich, 
seinem Charakter, seinen Konsumleitbildern und Gruppennormen handelt. Ein 
Äquivalent für die Maximierungsannahme ist in diesem Falle also durchaus 
gegeben. 

Aber wie ist es mit dem Fall, der hier in erster Linie interessiert, wie beurteilen 
wir den Käufer, in dem soeben ein Bedarf aufgetaucht ist? Wie gründlich wird 
er sich informieren, wie weit wird er auf dem Wege zur ausreichenden Markt- 
übersicht gelangen? Denn nur das Streben nach ausreichender Marktübersicht 
wäre in diesem Falle rationales Verhalten. Abbott beschreibt es: »Ein Kon- 
sument, der sich darüber im klaren ist, daß seine Kenntnisse unvollkommen und 
möglicherweise fehlerhaft sind, wird zu der Ansicht kommen, daß Ausgaben 
und Mühen, die aufgewendet werden, um weitere Kenntnis zu erwerben, loh- 
nenden Gewinn bei der Befriedigung der Bedürfnisse bringen können. Infolge- 
dessen ist die Erweiterung der Kenntnisse über Alternativen durch Betrachtung, 
Nachforschen und Probieren ein wichtiges Element rationalen Marktverhaltens 
der Konsumenten. Das bedeutet einen Aufwand an Zeit oder Geld oder beidem 
für Einkaufsreisen, Teilnahme an Beratungsdiensten, Studium von Prospekten, 
Versuchskäufe bei neuen Produkten und Erfahrungsaustausch mit anderen 
Konsumenten. Noch so große Aufwendungen auf diesem Gebiet können aber 
den Konsumenten nicht von seiner Unsicherheit, ob er wirklich das beste erreich- 
bare Produkt erworben hat, völlig befreien; und da diese Aufwendungen dem 
Gesetz des fallenden Ertragszuwachses unterliegen, werden sie an einem ge- 
wissen Punkt eingestellt werden. Sobald dieser Punkt erreicht ist, ist der Kon- 
sument bereit, sich auf Grund der gesammelten Erfahrungen zu entscheiden« 67 . 

An dieser Feststellung ist so gut wie alles unsicher: ob sich der Konsument 
darüber im klaren ist, daß seine Kenntnisse unvollkommen sind; ob er es für 
lohnend hält, sich vor dem Kauf genauer zu informieren; ob er weiß, wie man 
das macht; ob er ein Gefühl dafür hat, daß der Aufwand der Informations suche 
zum Ertrag in einem sinnvollen Verhältnis stehen sollte; und bis zu welchem 
Grade der Marktübersicht er gelangen wird. 

Mit einem Wort: Beide Komponenten des Rationalitätsaxioms sind in der 
empirischen Theorie ersetzbar. An die Stelle der Konsistenzannahme tritt 
die Hypothese, daß menschliches Handeln von erforschbaren Motiven geleitet 
ist, und die Hoffnung des Forschers, auf konstante oder konforme Verhaltens- 
weisen zu stoßen. An die Stelle der Maximierungsannahme treten, je nach dem 
Gegenstand der Untersuchung, die verschiedenartigsten Verhaltenshypothesen. 
Wenn die empirische Theorie des Käuferverhaltens vier Objektbereiche hat: 

67 Abbott, a. a. O., S. 72. 
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die Entstehung des Bedarfs, die Entscheidung darüber, ob er gedeckt werden 
soll oder nicht, die Informationssuche und schließlich die eigentliche Kauf- 
entscheidung, d. h. die Entscheidung zwischen gegebenen Alternativen - dann 
werden die Verhaltenshypothesen des dritten Bereichs die geringste Ähnlichkeit 
mit der Maximierungsannahme aufweisen. 

Es ist also weder möglich noch erforderlich, rationales Informationsstreben 
anzunehmen. Und es ist ebensowenig sinnvoll, die Analyse auf diejenigen Käufer 
zu beschränken, die sich tatsächlich rational verhalten. Wenn wir beobachten, 
daß manche Verbraucher mehr, manche weniger intensiv und manche gar nicht 
nach Marktübersicht streben 68 , so würde es unseren Zwecken wenig entsprechen, 
den Bereich nichtrationalen Verhaltens von vornherein auszuklammern. Ob der 
Verbraucher rational oder nicht rational handelt, schreibt Katona, ist nicht die 
richtige Frage. »Der Verbraucher ist ein menschliches Wesen, beeinflußt von 
seinen bisherigen Erfahrungen; soziokulturelle Normen, Einstellungen und Ge- 
wohnheiten ebenso wie seine Gefühle und seine Gruppenzugehörigkeit wirken 
auf seine Entscheidungen. Er neigt dazu, kürzere Wege vorzuziehen, Faust- 
regeln zu befolgen und sich routinemäßig zu verhalten. Aber ebensowohl ist er 
fähig, rational zu handeln. Wenn er meint, daß es wirklich darauf ankommt, 
überlegt und wählt er so sorgfältig, wie es in seiner Macht steht « 69 - d. h. er 
wird sich ausreichende Informationen zu verschaffen suchen und so rational wie 
möglich handeln, wenn der Gegenstand diesen Aufwand rechtfertigt 70 . 
Ausführlicher wird diese Auffassung von Ruby Turner Norris dargelegt 71 . 
Der Kreis der Gegenstände, über die sich die Menschen sorgfältig und überlegt 
entscheiden, ist enger als man vielfach annimmt, »weil rationales Abwägen selbst 
ein beschwerlicher und kostspieliger Prozeß ist« 72 . Das gilt für die Produzenten, 
vor allem aber für die Konsumenten: Sich Übersicht über die angebotenen 
Güter zu verschaffen, um den niedrigsten Preis zu feilschen, nach der besten 
Qualität zu forschen, Grenznutzen abzuwägen - all das ist ein langwieriger, 
lästiger Prozeß, der viel Energie kostet und den der Verbraucher sicherlich zu 
vermeiden sucht, wenn nicht starke Gründe dagegen sprechen. 

Unter welchen Bedingungen, wenn überhaupt, der Konsument es der Mühe für 
wert halten wird, mit Bedacht zu kaufen und sorgfältig ein Produkt gegen andere 
abzu wägen, das versucht Norris aus drei Annahmen über das Verbraucher- 
verhalten abzuleiten, die sie als »empirische Gesetze des Konsumverhaltens in 
unserer Gesellschaft« bezeichnet. Erstens: je größer die Geldausgabe, desto 
sorgfältiger wird sie bedacht und desto rationaler trifft der Käufer seine Ent- 
scheidung. Zweitens: der häufig wiederholte Kauf eines Gutes wird mit mehr 
Bedacht und Sorgfalt getätigt als seltene oder einmalige Einkäufe. Drittens: je 

68 Vgl. unten S. 50 f . 

69 George Katona, The Powerful Consumer, New York-Toronto-London 1960, 
S. 145. 

70 Ebenda, S. 148. 

71 The Theory of Consumer’s Demand, 1. Aufl. New Haven 1941; wir zitieren die 
neubearbeitete Ausgabe von 1952. 

72 Ebenda, S. 67. 
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ärmer der Käufer, desto mehr Sorgfalt wird er auf seine Ausgaben verwenden 73 . 
Die dritte Annahme, soweit sie sich auf die Beschaffung von Marktübersicht 
bezieht, stimmt mit unseren eigenen Beobachtungen nicht überein. Je kleiner 
das Einkommen, desto größer im allgemeinen die Sparsamkeit: gewiß. Aber 
Sparsamkeit in kleinen Verhältnissen bedeutet nicht, daß man sich intensiver 
Marktübersicht verschafft als Leute, die mehr Geld haben; Sparsamkeit heißt 
hier, daß man »jeden Pfennig dreimal umdreht«, daß man sich also vor jeder 
Ausgabe überlegt, ob sie wirklich nötig ist. Sparsamkeit ist eine andere Art 
rationalen Verhaltens als planvolles, umsichtiges, wählerisches Kaufen, das 
größere Wendigkeit und einen höheren Wissenstand voraussetzt 74 . 

Für die zweite Annahme sprechen zwei Erwägungen, die Norris vorbringt. 
Wenn ein Gut in häufiger Wiederholung gekauft wird, werden sich die Einzel- 
ausgaben über einen Monat oder über ein Jahr zu relativ großen Beträgen 
summieren; vor allem aber lernt der Käufer anläßlich der wiederholten Käufe 
mühelos vieles über Qualitäten und Preise, so daß er die Produktvarianten nach 
einiger Zeit besser kennt und beurteilen kann. Er kann sich erinnern und daher 
vergleichen 75 . 

Von diesen drei Annahmen ausgehend, gelangt Norris zu der Vermutung, daß 
es für jedermann eine bestimmte Schwelle geben müsse, an der rationales, 
sorgfältiges Geldausgeben beginnt. Güter, die in den Bereich unterhalb dieser 
Schwelle fallen, nennt Norris »petty goods«: Sie kosten so wenig, im Vergleich 
zur Gesamtausgabe, daß es sich nicht lohnt, sie sorgfältig gegen andere Güter 
abzuwägen oder »to get out of one’s way to find their cheapest market« 76 . Man 
kann solche Erkenntnis in zweierlei Weise verarbeiten: man kann aus ihr fol- 
gern, daß die rationale Analyse erst oberhalb der Schwelle anzusetzen habe; 
man kann sie aber auch zum Anlaß nehmen, die verschiedenen Grade von 
Rationalität, die verschiedene Menschen auf den Kauf verschiedener Güter 
verwenden, genauer zu untersuchen. 



73 Ebenda, S. 68 f. 

74 Entsprechende Forschungsergebnisse werden vorgelegt in: Schmölders, unter 
Mitarbeit von Scherhorn und Schmidtchen, Der Umgang mit Geld (erscheint 
demnächst). 

75 Norris, a. a. O., S. 69. 

76 Ebenda, S. 69 f. 
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ZWEITES KAPITEL 



Analyse 



Dimensionen der Marktübersicht 

Über Grad, Wert und Wirkung der Marktübersicht sind bisher kaum empirische 
Untersuchungen angestellt worden 77 ; nach wie vor bietet die große Untersu- 
chung von Katona und Mueller aus dem Jahre 1953 78 die meisten Anhalts- 
punkte über die Intensität der Informationssuche vor dem Kauf, der eigentliche 
Kern des Problems aber ist noch nie Gegenstand einer Untersuchung gewesen. 
Immerhin hat die bisherige Forschung mancherlei zutage gefördert, was die 
theoretische Durchdringung des Problems erleichtern und zukünftigen Unter- 
suchungen nützlich sein kann. Versuchen wir, die wichtigsten Ergebnisse 
zusammenzustellen. 

Trifft es zu, daß die Marktübersicht der Käufer, wie Norris meint, um so besser 
ist, je wertvoller der gekaufte Gegenstand? Norris selber hat 1952/53 in Con- 
necticut eine Befragung bei 101 Käufern von Wohnhäusern durchgeführt und 
war überrascht, »wie interesselos und flüchtig die Suche nach einem Objekt vor 
sich ging, das doch vermutlich für die meisten Familien den wichtigsten Kauf 
des Jahres, wenn nicht des ganzen Lebens bildete« 79 . Ein Drittel der Käufer 
besichtigte nicht mehr als vier Häuser vor dem Kauf, ein Sechstel entschied sich 
schon am ersten Tag; die meisten verschafften sich größere Übersicht und 
brauchten längere Zeit für ihre Entscheidung. Im Durchschnitt hat jeder der 
101 Käufer vor dem Kauf zehn Häuser von außen und sechs davon auch von 
innen besichtigt. Uns will dieses Ergebnis nicht gar so schlecht erscheinen; 
Norris führt jedoch an, daß nur wenige den Rat von Fachleuten einholten oder 
sich anderweitig über die Vielfalt von Bedingungen orientierten, die beim Haus- 
kauf zu beachten sind 80 . 

Immerhin haben von 101 Käufern nur 16 nicht mehr als zwei, nur %ehn nicht mehr 
als ein Haus besichtigt; alle anderen verschafften sich größere Übersicht. 
Mueller dagegen ermittelte, daß unter den Käufern von vier hochwertigen 
Gebrauchsgütern (Fernsehgerät, Kühlschrank, Waschmaschine, Herd) die Zahl 
derer, die vor dem Kauf nur ein Geschäft aufsuchten - dasselbe, in dem sie dann 

77 Vgl. James Morgan, A Review of Recent Research on Consumer Behavior, in: 
Lincoln H. Clark (Hrsg.), Consumer Behavior, Bd. III: Research on Consumer 
Reactions, New York 1958, S. 114. 

78 George Katona und Eva Mueller, A Study of Purchase Decisions, in: Lincoln 
H. Clark (Hrsg.), Consumer Behavior, Bd. I: The Dynamics of Consumer Reactions, 
New York 1955, S. 30-87. 

79 Norris, Processes and Objectives of House Purchasing in the New London Area, in : 
Lincoln H. Clark (Hrsg.), Consumer Behavior, Bd. I, a. a. O., S. 26. 

80 Ebenda, S. 27. 
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auch kauften - wesentlich größer war: sie betrug 47°/ 0 . Die Käufer von Sport 
hemden kauften sogar zu 70% in dem ersten Laden, den sie betraten 81 . 

Diese Zahlen bestätigen die Norrissche These jedoch nur scheinbar: Sie sind 
weder vergleichbar noch wirklich aussagefähig. Wenn der Hauskäufer ein Haus 
besichtigt, so informiert er sich damit nur über eine Variante des Angebots; 
betritt der Kühlschrankkäufer ein einschlägiges Geschäft, so wird er dort gleich 
mehrere Varianten besichtigen können. Die Zahl der in Betracht kommenden 
Kühlschrankvarianten ist sicherlich geringer als die Zahl der verschiedenen 
Wohnhäuser. Über das Angebot an Wohnhäusern kann man sich nur durch den 
Augenschein hinlänglich informieren, Informationen über Kühlschränke da- 
gegen erhält man nicht nur durch das Betreten eines Ladens. Als weitere Infor- 
mationsquellen kommen in Betracht: eigene Erfahrung, Ratschläge von Freun- 
den und Bekannten, Anzeigen, Prospekte und Kataloge, Artikel in Illustrierten, 
Berichte über vergleichende Warentests. Bei geschickter Kombination mehrerer 
Informationsquellen ist es durchaus möglich, schon im ersten oder zweiten 
Geschäft den optimalen Kauf auf Grund ausreichender Marktübersicht zu 
tätigen. 

Demgegenüber teilt Mueller mit, daß ein Drittel der befragten 360 Käufer von 
größeren Gebrauchsgütern entweder keine oder nur eine Informationsquelle vor 
dem Kauf konsultierten, und auch die nicht sehr intensiv 82 . Bei solchem Ver- 
halten kann das Vorhandensein von Marktübersicht allenfalls dort vermutet 
werden, wo der Käufer mit einem früher auf Grund hinreichender Informationen 
gekauften Produkt zufrieden war und folglich ohne langes Suchen wieder die 
gleiche Marke wählt. Von den 360 Käufern hatten zwar 47% schon früher eine 
Variante des nachgefragten Produkts besessen, aber nur 10% wählten wieder 
dieselbe Marke 83 : Selbst bei wohlwollendster Betrachtung kann man aller- 
höchstens diesem Zehntel zugute halten, daß sie vielleicht keiner erneuten In- 
formationen bedurften. Es handelten also zweifellos viele der 360 Käufer ohne 
ausreichende Marktübersicht; aber wir besitzen keinen Anhaltspunkt, welche 
und wieviele es waren. Der Vergleich der Käufer von Häusern, hochwertigen 
Gebrauchsgütern und Sporthemden hinsichtlich der Zahl ihrer Informationen 
scheitert, weil wir bei den beiden letzten Käufergruppen die Zahl der Informa- 
tionen nicht genau kennen, und weil wir vermuten müssen, daß der Punkt der 
ausreichenden Marktübersicht bei den drei Produktgruppen verschieden hoch 
liegt, aber keinen Anhaltspunkt über seine tatsächliche Lage finden. 
Glücklicherweise gibt es einige andere Anhaltspunkte dafür, daß von den Gütern 
selbst unterschiedliche Anreize zur Beschaffung von Marktübersicht ausgehen. 
Mueller berichtet, die meisten Befragten hätten die Geschichte ihrer größeren 
Käufe (hochwertige Gebrauchsgüter) bereitwilligst in aller Breite diskutiert; 
dagegen sei es schwierig gewesen, das Interesse vieler Befragten längere Zeit 



81 Eva Mueller, The Sample Survey, in: Katona und Mueller, A Study of Purchase 
Decisions, a. a. O., S. 46. 

82 Ebenda, S. 45. 

83 Ebenda, S. 76. 



36 



auf den Kauf von Sporthemden zu konzentrieren 84 . Mehr als 50% der Ge- 
brauchsgutkäufer berichteten, sie hätten den Kauf vorher mit Verwandten, 
Freunden oder Bekannten besprochen, dagegen gaben nur 6% der Käufer von 
Sporthemden eine entsprechende Auskunft 85 . Der Kühlschrank und das Fernseh- 
gerät waren also für viele interessanter als der Kauf eines Hemdes. 

Andererseits fand Mueller, daß der Kauf des Sporthemdes von den Angehörigen 
der unteren Einkommens-, Bildungs- und Berufsschichten wichtiger genommen 
wurde als in den oberen: diese tragen Sporthemden nur zu Hause, beim Sport 
und im Garten, jene vielfach im Beruf und bei »gesellschaftlichen Anlässen« 86 . 
Läßt sich dieser Befund auch noch mit der Hypothese erklären, daß ein Kauf 
mit um so größerer Sorgfalt vorbereitet wird, je größer die Ausgabe für den 
Käufer ist, so gilt das nicht mehr für die Feststellung, daß die Angehörigen der 
unteren Bildungs-, Einkommens- und Berufsschichten sich vor dem Kauf von 
hochwertigen Gebrauchsgütern nicht so gut über das Angebot informieren 
wie die Angehörigen der höheren Schichten 87 . 

Mueller gibt dafür folgende Erklärung: Wie die Untersuchung zeigt, achten 
die Käufer von Sporthemden in erster Linie auf Stil, Schnitt, Farbe, Stoff- 
qualität und leichte Waschbarkeit, also auf äußere Merkmale der Form, des 
Materials und der Ausstattung. Dagegen achten die Käufer der vier Gebrauchs- 
güter in erster Linie auf die technische Qualität und die Marke, erst in zweiter 
Linie wird die Form genannt 88 . Leute mit geringerer Bildung trauen es sich 
möglicherweise nicht zu, ein solches Gebrauchsgut auf Grund seiner vielfältigen 
technologischen Merkmale gründlich zu beurteilen, während jedermann leicht 
entscheiden kann, ob ein Hemd seinen Anforderungen entspricht 89 . 

In die gleiche Richtung weist auch die Feststellung von Norris, daß die Käufer 
billiger Häuser zwar längere Zeit für ihre Entscheidung brauchten, aber vor dem 
Kauf weniger Grundstücke besichtigen als die Käufer teurerer Häuser 90 : Je 
weniger man von einer Sache versteht, desto geringer wird das Interesse für 
Einzelheiten sein und desto kleiner auch der Bedarf an Informationen. 

Was die Hypothese betrifft, die Marktübersicht werde um so besser sein, je 
größer die Geldausgabe für den Käufer, so müssen wir nach alledem feststellen : 

1. Zweifellos richtig ist sie als Anleitung zu wirtschaftlich rationalem Handeln, 
denn je größer die Ausgabe im Vergleich zum verfügbaren Geld, desto wich- 
tiger muß es dem wirtschaftlich Handelnden sein, keine falsche Entscheidung 
zu treffen, sondern nach der optimalen Geldverwendung zu suchen. 



84 Ebenda, S. 39. 

85 Ebenda, S. 45 f. 

86 Ebenda, S. 58. 

87 Ebenda, S. 54ff. 

88 Ebenda, S. 49. 

89 Ebenda, S. 58. 

90 Norris, House Purchasing, a. a. O., S. 26 und 28; es ist mit Sicherheit anzunehmen, 
daß in den USA der Käufer eines billigeren Hauses auch einen niedrigeren Status hat 
als der Käufer eines teureren Hauses. 
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2. Als Erklärung tatsächlichen Verhaltens bewährt sich die Hypothese vermut- 
lich am ehesten bei der Entscheidung darüber, ob eine Ausgabe getätigt 
werden soll oder nicht : möglich, daß man sich größere Ausgaben länger und 
genauer überlegt. 

3. Die Frage, wie viele Informationen sich der Käufer verschaffen wird, steht 
dagegen in keinem klaren Zusammenhang mit der Ausgabenhöhe. Sie scheint 
eher mit dem Interesse Zusammenhängen, das das Gut dem Käufer abgewinnt, 
und mit den Möglichkeiten des Käufers, den Unterschied der Produkt- 
varianten zu beurteilen. 

Aber vielleicht trifft die Hypothese auf Produkte verschiedenen Preises zu, die 
hinsichtlich des Käuferinteresses und der Bewertbarkeit gleichartig sind? Dann 
müßten sich die Käufer vor dem Kauf eines Anzugs sorgfältiger Marktübersicht 
verschaffen als vor dem Kauf eines Hemdes, vor dem Kauf eines elektrischen 
Grills sorgfältiger als vor dem einer elektrischen Kaffeemühle. Wir halten es für 
möglich, daß diese Hypothese nur für eine einzige Klasse von Gütern zutrifft: 
für diejenigen, bei deren Kauf der Preis ausschlaggebend ist. Beim Kauf von 
Sporthemden, Waschmaschinen, Kühlschränken, Herden und Fernsehgeräten 
jedenfalls gehört der Preis nicht zu den Merkmalen, nach denen die Käufer in 
erster Linie sehen 91 . Für diese Güter wurde die Hypothese in folgender Weise 
getestet. Der Preis des gekauften Gutes wurde in Relation zum Einkommen des 
Käufers gesetzt. Man bildete sodann drei Gruppen: Käufer, die eine für ihre 
Einkommensgruppe überdurchschnittlich teure Produktvariante gekauft hatten, 
Käufer, deren Einkaufspreis beim Gruppendurchschnitt lag, und Käufer, die 
relativ billig eingekauft hatten. Haben sich diejenigen, die einen relativ teuren 
Fernsehapparat kauften, mehr Informationen verschafft als die Käufer relativ 
billiger Geräte ? Das Gegenteil war der Fall ; nicht nur bei den Käufern der vier 
hochwertigen Gebrauchsgüter, sondern auch bei den Hemdkäufern! Diejenigen, 
die zu mittleren Preisen gekauft hatten, schienen sich etwas besser informiert zu 
haben als die mit den relativ billigen Einkäufen, aber die Käufer der teuren 
Varianten hatten sich in jedem Falle am schlechtesten informiert. Nicht der Preis 
des Gutes lenkt die Informationssuche, sondern: wer den Markt besser über- 
sieht, hat eine größere Chance, das gewünschte Gut vorteilhaft einzukaufen 92 . 
Wir stellen also fest, daß den Käufern bei verschiedenen Gütern jeweils andere 
Merkmale wichtig sind, so daß sich die Informationssuche in verschiedenen 
Dimensionen bewegen kann. Eine solche Dimension ist die wirtschaftliche : Sie 
wird durch die wirtschaftlichen Bedingungen des Angebots, insbesondere den 
Preis charakterisiert. Eine andere ist die ästhetische : Sie enthält die Kriterien 
der Form, aber auch die des Materials und der Ausstattung, soweit sie zur 
ästhetischen Qualität eines Gutes beitragen. Die Merkmale, die wir diesen beiden 
Dimensionen zurechnen können, sind an den Produkten entweder äußerlich 
abzulesen oder doch durch eine einfache Frage an den Verkäufer zweifelsfrei zu 



91 Mueller, a. a. O., S. 49. 
92 Ebenda, S. 67 f. 
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ermitteln; es bedarf jedenfalls keiner besonderen Qualifikation oder Bemühung, 
um von ihnen Kenntnis zu erlangen. Neben solchen äußeren, ablesbaren Unter- 
schieden gibt es zwischen den Varianten vieler Produkte aber auch Qualitäts- 
differenzen, die der Laie, »mit unbewaffnetem Auge«, nicht ohne weiteres 
erkennt. Äußerlich differieren Fabrikate in 

- den wirtschaftlichen Bedingungen, zu denen sie angeboten werden: Preis, 
Rabatt, Lieferzeit, Lieferung »frei Haus«, Reparaturgarantie, Kunden- 
dienst usw. ; 

- der Ausstattung^ mit der sie versehen sind: Manche elektrischen Rasier- 
apparate zum Beispiel haben eingebaute Schalter, andere nicht; einige haben 
eigene Vorrichtungen zum Schneiden von langen Haaren, andere erbringen 
nur die normale Rasierleistung ; manche werden im Lederetui geliefert, usw. 
Zur Ausstattung rechnen wir auch 

- die Verpackung der Ware, d. h. die äußere Umhüllung, die zwar das »Image« 
des Produkts beeinflussen mag, aber nichts zur wirtschaftlichen und tech- 
nischen Qualität beiträgt und ebensowenig mit der Form des Produkts zu 
tun hat; 

- die Form des eigentlichen Produkts ist bei Gebrauchsgütern, die Verpak- 
kung bei Verbrauchsgütern wichtiger. Die Verpackung mag ein untrenn- 
barer Bestandteil der Vorstellung sein, die der Käufer von dem Produkt 
hat - oder auch nicht; jedenfalls wird sie vor Gebrauch entfernt. Die Form 
dagegen ist allemal ein Wesensmerkmal des Produkts, ist seine ästhetische 
Qualität. 

Unterscheiden sich die Produktvarianten lediglich in diesen äußeren, ablesbaren 
Merkmalen, so hängt die Übersichtlichkeit des Marktes wohl nur von seiner 
räumlichen Struktur und der Zahl der Varianten ab; die Informationssuche 
braucht sich dann also nur in den jedermann leicht zugänglichen wirtschaftlichen 
und ästhetischen Dimensionen zu bewegen. Kommen aber Qualitätsunterschiede 
ins Spiel, so wird die Marktübersicht ganz wesentlich erschwert: Es ist dann 
u. U. sogar leichter, sich vor dem Kauf Übersicht über eine große Zahl porzellane- 
ner Eß- Service zu verschaffen, die auf viele Geschäfte verteilt sind, als über 
eine kleine Anzahl von Radios oder Sonnenschutzölen, die man räumlich kon- 
zentriert vor findet. Freilich sind auch manche Qualitätsmerkmale von »äußerer« Art 
im Sinne der Ablesbarkeit; zu den genannten vier äußeren Differenzierungs- 
kriterien gehört meist auch 

- das Material : Selbst der Laie kann, mit einem Minimum an Erfahrung, die 
Holzart identifizieren, aus der ein Möbelstück gefertigt ist. Bei Kunst- 
stoffen oder bei Beton ist das nicht so einfach; doch muß man hier ohnedies 
zwei Dinge auseinanderhalten : den Wert des Materials und seine Funktions- 
tüchtigkeit. Ob ein Material wertvoller oder weniger wertvoll ist, das darf 
wohl in den meisten Fällen als ablesbar betrachtet werden; wo die Erfah- 
rung des Laien nicht für ein Urteil ausreicht, da genügt doch jedenfalls dem 
Experten, z. B. dem Juwelier, der Augenschein. 
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Die übrigen Materialqualitäten dagegen, ebenso wie die Güte der Verarbeitung, 
müssen wir im Regelfälle zu den nicht ohne weiteres ablesbaren Merkmalen 
rechnen, die die Funktionstüchtigkeit eines Gutes bestimmen. Von ihnen wollen 
wir zwei unterscheiden: 

- die wirtschaftliche Qualität, also die Lebensdauer und die Wirtschaftlichkeit 
des Verbrauchs bzw. Gebrauchs, und 

- die sachliche Qualität. Sie ergibt sich aus den Antworten auf zwei Fragen: 
Wie gut erfüllt das Produkt seinen Zweck, und wie viele bzw. wie wenige 
schädliche oder lästige Nebenwirkungen treten dabei auf ? Elektrische 
Trockenrasierer zum Beispiel erfüllen ihren eigentlichen Zweck um so 
besser, je schneller und hautschonender sie den Bart tief und gleichmäßig 
ausrasieren. Sie können sich darüber hinaus in weiteren Merkmalen der 
sachlichen Qualität voneinander unterscheiden, die nicht unmittelbar mit 
der guten oder schlechten Erfüllung des eigentlichen Zwecks Zusammen- 
hängen: Sie können mehr oder weniger handlich und bequem in der Be- 
dienung sein, mehr oder weniger Motorgeräusch und Vibration aufweisen, 
gegen den Ausfall des für die Lunge schädlichen Haarstaubs und gegen die 
Gefahr des Elektrisierens besser oder schlechter gesichert sein, usw. 

Zwar sind diese Qualitätsmerkmale nicht in jedem Falle dem unbewaffneten 
Auge verborgen. Die sachlichen Qualitätsunterschiede zwischen einem Email-, 
einem Aluminium- und einem Kupferkessel zum Beispiel sind jeder erfahrenen 
Hausfrau bekannt. Aber während die wirtschaftlichen Bedingungen, die ästheti- 
sche Qualität, die Verpackung und die Ausstattung des Produkts immer und der 
Materialwert meistens äußerlich erkennbar und »ablesbar« sind, gilt das für die 
Merkmale der wirtschaftlichen und insbesondere der sachlichen Qualität doch 
nur hie und da; meist ist, um über sie genaueres aussagen zu können, eine ein- 
gehende Untersuchung des Gutes erforderlich. 

Merkmale, die nicht ohne weiteres ablesbar sind, gehören jedenfalls weder in die 
wirtschaftliche noch in die ästhetische, sondern in die funktionale Dimension der 
Marktübersicht. Man kann zwar nicht sagen, daß die Merkmale, die über die 
funktionale Eignung eines Produkts Aufschluß geben, in keinem Falle äußerlich 
ablesbar wären; aber wenn ein Merkmal nicht äußerlich ablesbar ist, so gehört 
es gewiß in die funktionale Dimension der Marktübersicht. 

Bewegt sich die Informationssuche in dieser Dimension, so kann sie auf Schwie- 
rigkeiten stoßen, denen der ungeschulte Käufer nicht ohne weiteres gewachsen 
ist. Je komplizierter die Funktion eines Produkts, desto größer werden diese 
Schwierigkeiten im allgemeinen sein. Die Informationssuche in der funktionalen 
Dimension vermag den Käufer also vor Aufgaben besonderer Art zu stellen, die 
ihm in der ästhetischen und wirtschaftlichen Dimension nicht begegnen. 
Gutenberg spricht in diesem Zusammenhang nicht von Markt-, sondern von 
»Qualitätstransparenz« 93 . Die Durchsichtigkeit der Produktqualität kann ent- 
weder zu den Eigenschaften des Gutes gehören oder aus der Erfahrung bzw. 

93 Gutenberg, a. a. O., S. 211. 
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dem Wissen des Käufers resultieren - sie kann aber auch von dritter Seite, 
nämlich als eigene Dienstleistung zur Verfügung gestellt sein: zum Beispiel 
durch die Veröffentlichung vergleichender Warentests. 

Die Einordnung der sieben Merkmalsgruppen in diese drei Dimensionen wird 
den Einflüssen, die von der Beschaffenheit des Produkts auf die Informations- 
suche ausgehen können, wohl am besten gerecht. Dabei ist aber zu beachten, 
daß die Frage, in welcher Dimension sich die Informationssuche bewegt, nicht 
so sehr davon abhängt, welche Merkmale die Produktvarianten tatsächlich auf- 
weisen, sondern davon, welche dem Käufer wichtig sind, welchen sein besonderes 
Interesse gilt. Freilich steht zu vermuten, daß das Interesse des Käufers für 
schwierige Merkmale der funktionalen Qualität um so geringer sein wird, je 
weniger ihn seine intellektuellen Fähigkeiten und seine Kenntnisse in die Lage 
versetzen, solche Merkmale zu beurteilen. 

Daraus mag sich in der Tat die geringere Intensität der Informationssuche er- 
klären, die die Käufer aus den einfachen Bevölkerungsschichten an den Tag zu 
legen scheinen, wenn es um hochwertige Gebrauchsgüter geht. Vor allem aber 
scheint es uns zweckmäßig, das »Interesse« des Käufers an Hand der Merkmale 
zu definieren, die ihm wichtig sind. Dieses Interesse bestimmt die Dimensionen 
der Informationssuche. Es sind dann zwei Fragen zu untersuchen: wie das 
Interesse motiviert ist und wie es die Intensität der Informationssuche beeinflußt. 
Gilt das Interesse des Käufers beim Kauf eines Fernsehgeräts beispielsweise 
weniger der funktionalen Qualität als den Merkmalen der ästhetischen und 
wirtschaftlichen Dimension, so ist damit gesagt, daß er die funktionale Qualität 
der Produktvarianten entweder für konstant hält, oder als negligeabel betrachtet. 
Für die Analyse der Marktübersicht - und ebenso der Kaufentscheidung - ist 
es aber außerordentlich wichtig zu wissen, welche Dimensionen vernachlässigt 
werden. 

Einen Zusammenhang zwischen dem Preis des Produkts und der Marktübersicht 
vermuten wir nur bei Gütern, deren für den Käufer relevante Merkmale vor- 
wiegend in der wirtschaftlichen Dimension liegen. Bewegt sich die Informations- 
suche dagegen vorwiegend in der ästhetischen Dimension, so wird der erreichte 
Grad an Marktübersicht vielfach eher von der Differenziertheit des Bedarfs ab- 
hängen; bewegt sie sich vorwiegend in der funktionalen Dimension, so werden 
die Fähigkeiten der Käufer eine größere Rolle spielen. 



Quellen der Information 

Der Einfluß, der vom Preis des Produkts auf die Marktübersicht ausgeht, ist 
offenbar sehr begrenzt. Die Vermutung, die Informationssuche werde um so 
intensiver sein, je größer die Ausgabe für den Käufer, hat nur bei den wenigen 
Produkten einige Wahrscheinlichkeit für sich, deren Beurteilung überwiegend 
in der wirtschaftlichen Dimension erfolgt. Die von Norris sogenannten petty 
goods, die geringwertigen Güter, machen da keine Ausnahme. Handelt es sich 
um Produkte, bei denen nur die wirtschaftlichen Merkmale eine Rolle spielen, 
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so wird die Intensität der Informationssuche von der Höhe des Preises abhängen 
und folglich sehr gering sein. Bei Produkten dagegen, die vorwiegend unter 
ästhetischen oder funktionalen Gesichtspunkten beurteilt werden, hängt die 
Intensität der Informationssuche von anderen Faktoren ab. 

Wie steht es nun um Norris’ zweite Hypothese, in der ja ebenfalls ein von der 
Beschaffenheit des Produkts ausgehender Einfluß postuliert wurde? Der häufig 
wiederholte Kauf eines Gutes, so hieß es, wird mit mehr Übersicht und Sorgfalt 
getätigt als seltene oder einmalige Käufe. Wie häufig ein Gut eingekauft wird, 
das hängt von seiner Funktion im Haushalt und zweifellos auch von seiner 
Beschaffenheit ab. Daß die Häufigkeit des Kaufs eine Wirkung auf die Markt- 
übersicht des Käufers haben könnte, wurde von Norris mit zwei Argumenten 
begründet 94 . Zum einen bewirkt die mehrfache Wiederholung des Kaufs, daß 
für das Gut im Lauf einer längeren Zeitspanne ein relativ großer Betrag ausgegeben 
wird ; und wenn die Hypothese zuträfe, daß größere Ausgaben auch mit größerer 
Sorgfalt vorbereitet werden, so könnte sie auch für wiederholte Käufe gelten. 
Sie trifft aber, wie wir gesehen haben, nur in wenigen Fällen zu - wenn überhaupt. 

Zum andern bewirkt die ständige Wiederholung, daß der Käufer sich stets von 
neuem mit dem Produkt beschäftigt, daß er sich an frühere Preise und Preise 
anderer Anbieter erinnern und sie mit dem gegenwärtigen Angebot vergleichen 
kann - kurz: daß er im Kauf von Butter größere Erfahrung sammeln kann als 
im Kauf einer Kellerlampe oder einer Aktentasche. Die Wiederholung des Kaufs 
gibt dem Käufer die Chance, Erfahrungen zu sammeln - nicht etwa die Garantie. 
Ob jemand diese Chance wahrnimmt, hängt von ihm ab. 

Diese Funktion der Wiederholung spielt für die Informationssuche und die 
Kaufentscheidung sicherlich eine große Rolle. Zwar ist die Erfahrung des 
Käufers notwendigerweise begrenzt: sie bezieht sich auf Eindrücke aus der 
Vergangenheit. Selbst wenn der Käufer, der vor einem »Sonderangebot« von 
Leberwurstkonserven steht, aus Erfahrung weiß, daß der Preis relativ günstig 
ist, so ist ihm doch möglicherweise nicht bekannt, daß er die gleichen Konserven 
im Geschäft um die Ecke derzeit noch etwas billiger bekäme. 

Andererseits ist die Erfahrung des Käufers aber durchaus nicht auf Routinekäufe 
beschränkt : Sie bezieht sich nicht nur auf Preise und Qualitäten häufig gekaufter 
Güter, sondern auch auf die Technik des Kaufens, des Wählens, des Sich- 
Informierens. Erfahrung ist Informiertheit darüber, wie man die Qualität eines 
Produkts bestimmt, auf welche Unterschiede der Varianten es ankommt, in 
welchem Geschäft man die größte Auswahl findet, was ein bestimmtes Gut 
bisher gekostet hat, in welchem Geschäft man es günstiger einkauft, in welchem 
man am ehesten das finden wird, was dem eigenen Geschmack zusagt, daß man 
dem Fleischer auf die Finger sehen muß, daß bei gleichem Preis die abgepackte 
Menge nicht immer gleich ist, daß Verpackung und Inhalt manchmal nur wenig 
übereinstimmen, daß man bei Vertretern an der Haustür meist zu teuer kauft, 
daß das gleiche Gut oft unter verschiedenen Bezeichnungen und zu verschiedenen 
Preisen verkauft wird, und so fort. 

94 Norris, Theory of Consumer’s Demand, a. a. O., S. 69. 
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Wie viele Erfahrungen der Käufer sammelt und wie differenziert sie sind, das 
hängt freilich von seinen Motiven und Fähigkeiten, von seiner sozialen Situation 
und seiner Vorbildung ab. Die Intensität der Informationssuche ist von den 
gleichen Faktoren abhängig, aber auch von der Effizienz des Erfahrungs- 
schatzes, den der Käufer dabei einsetzen kann. Ein erfahrener Käufer braucht 
weniger Informationen zur ausreichenden Marktübersicht als ein unerfahrener, 
und er muß bei der Informationssuche weniger Mühe aufwenden. 

Wieviel Erfahrung jemand hat, ist freilich nicht ohne weiteres an der Anzahl 
der wiederholten Käufe abzulesen: Sie können samt und sonders routinemäßig 
getätigt sein. In der Untersuchung von Katona und Mueller gaben ein Drittel 
der Käufer von Sporthemden an, daß sie ihre Hemden gewöhnlich in immer 
demselben Geschäft kaufen, und 13% wählten stets dieselbe Hemdensorte 95 . 
Mueller stellte fest, daß diese Käufer sich ebenso flüchtig informierten wie die 
impulsiven Käufer 96 . Aus diesen Angaben geht offenbar nicht hervor, wie 
»erfahren« die Käufer sind. 

Immerhin scheint die Zahl der habituellen Käufer relativ gering zu sein: nicht 
nur bei Sporthemden, sondern auch bei Kühlschränken, Waschmaschinen, 
Herden und Fernsehgeräten. Von den Käufern dieser Gebrauchsgüter kauften 
zwar 47% das betreffende Gut nicht zum erstenmal, aber nur 10% wählten 
dieselbe Marke oder dasselbe Modell, die übrigen kauften andere Varianten, 
als sie bisher besessen hatten. Vermutlich lag das daran, daß sie mit dem bisherigen 
Modell nicht zufrieden waren? Nicht unbedingt. Von denen, die mit dem bis- 
herigen Modell zufrieden waren, kauften 26% wieder dasselbe, von den Un- 
zufriedenen immerhin noch 13%. Der überwiegende Teil beider Gruppen, 
nämlich mehr als zwei Drittel, entschied sich für ein anderes Modell, ob sie nun 
mit den bisherigen zufrieden waren oder nicht 97 . 

In diesem Zusammenhang ist noch ein anderer Befund bemerkenswert: Die 
Unzufriedenen verschafften sich vor dem Kauf mehr Informationen als die 
Zufriedenen. Mit anderen Worten: Von zwei Käufern der Variante B, die beide 
vorher die Variante A besessen hatten, konsultierte der mit A Unzufriedene 
mehr Informationsquellen vor dem Kauf als der mit A Zufriedene 98 . Macht 
gute Erfahrung nachlässig, schlechte umsichtig? Oder weiß, wer bisher gute 
Erfahrungen gemacht hat, schon genauer darüber Bescheid, was als nächstes 
Kaufobjekt in Frage kommt? Für die zweite Vermutung spricht, daß die Zu- 
friedenen im Durchschnitt mehr Merkmale nennen konnten, auf Grund deren 
sie ihre neue Wahl getroffen hatten, als alle übrigen 99 . 

Als Ergebnis können wir jedenfalls festhalten, daß »Erfahrung im Kaufen« die 
Marktübersicht erleichtern kann. Marktübersicht ist Informiertheit vor dem Kauf ; 
sie ist kaum denkbar ohne Erfahrung mit Qualitäten, Preisen und Geschäfts- 
praktiken. Diese Erfahrung aber wird durch den Kauf erworben, durch frühere 

95 Mueller, a. a. O., S. 76. 

96 Ebenda, S. 77. 

97 Mueller, a. a. O., S. 76. 

98 Ebenda, S. 75. 

99 Ebenda. 
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Käufe. Der Käufer lernt durch die Praxis des Kaufens, worauf man bei der 
Wahl eines Gutes achten muß ; durch den wiederholten Kauf eines Gutes vermag 
er zudem schon einen gewissen Grad an Marktübersicht zu gewinnen. Je mehr 
Informationen man aber auf Grund bisheriger Käufe schon besitzt, desto weniger 
braucht man sich vor dem nächsten Kauf noch zu beschaffen: Je größer die 
Erfahrung, desto leichter ist die Informationssuche. 

Die Informationssuche vor dem Kauf ist offenbar nicht die einzige Quelle der 
Marktübersicht; die Erfahrung durch den Kauf ist eine andere. Die »Intensität 
der Informationssuche« allein genügt daher nicht, um die Marktübersicht des 
Käufers zu messen oder sein Streben nach Marktübersicht zu bewerten: Die 
Erfahrung des Käufers muß ebenfalls herangezogen werden. Sie teilt sich, wie 
wir gesehen haben, in eine allgemeine »Erfahrung im Kaufen«, die der Infor- 
mationssuche zugute kommt, und die spezifische Erfahrung, die der Käufer mit 
dem betreffenden Gut bisher gemacht hat. Sicherlich ist die beste Methode, 
Marktübersicht zu gewinnen, 

1. alle in Frage kommenden Produktvarianten nach und nach zu kaufen und 
auszuprobieren, um so die geeignetste herauszufinden. 

Diese Methode ist nur bei wenigen Produkten anwendbar, nämlich solchen, 
die ohnedies regelmäßig gekauft werden müssen. In aller Regel aber kennt der 
Käufer nur wenige, nur eine oder überhaupt keine Produktvariante aus eigener 
Erfahrung. Welche Informationsquellen kommen weiter in Betracht? Der beste 
Ersatz für die Methode, die Produktvarianten selber zu kaufen und selber 
auszuprobieren, ist zweifellos 

2. die Lektüre vergleichender Warentests. Diese Methode ist vermutlich sogar 
sicherer und objektiver als der Vergleich, den der Käufer selber durchführen 
würde; wesentlich unsicherer ist dann schon 

3. die Befragung von Verkäufern, Bekannten usw. über Vorzüge und Nachteile 
der Produktvarianten. 

Diese drei Methoden kommen in Betracht, wenn die Informationssuche sich in 
der funktionalen Dimension bewegt, wenn es um die Herstellung von »Qualitäts- 
transparenz« geht. Handelt es sich dagegen darum, einen Überblick über Pro- 
duktvarianten zu erhalten, die sich nur durch äußerlich ablesbare Merkmale 
unterscheiden, so stehen zur Verfügung: 

4. der Augenschein, d. h. die Besichtigung der Produktvarianten in Schau- 
fenstern, Geschäftsräumen, bei Bekannten, und 

5. die Lektüre von Katalogen, Prospekten, Anzeigen usw. 

Diese verschiedenen Informationsquellen sind kombinierbar, ebenso wie auch 
die verschiedenen Merkmalsgruppen nicht isoliert auftreten: Produktvarianten 
unterscheiden sich sowohl durch den Preis als auch in der Form als auch in der 
technischen Qualität usw. Wir haben bereits dargelegt, wie wir uns den Verlauf 
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der Informationssuche vorstellen 100 : Der Käufer trifft auf Grund eines Merkmals 
oder einiger Merkmale eine Vor- Aus wähl aus der Gesamtheit der Produkt- 
varianten und zieht dann über die in engerer Wahl stehenden Varianten weitere 
Erkundigungen ein. 



Motive der Informationssuche 

Was bewegt die Käufer, sich Marktübersicht zu verschaffen? Die Frage be- 
antwortet sich leichter, wenn man erst einmal weiß, in welchen Käufergruppen 
das Streben nach Marktübersicht ausgeprägter, in welchen es weniger aus- 
geprägt ist. Wiederum ist die Untersuchung von Katona und Mueller die 
einzige, die in größerem Umfange Auskunft gibt - wenn sie auch unsere Fragen 
nicht genau beantwortet. Denn die Intensität der Informationssuche wird dort 
abgelesen an der Anzahl der verschiedenen Informationsquellen, deren sich der 
Käufer bedient, und an der Anzahl der Läden, die er auf sucht 101 . Wir haben 
die Unzulänglickeit dieses Vorgehens für unsere Zwecke bereits dargelegt, 
können seine Ergebnisse aber nicht unberücksichtigt lassen. Wichtigste Einfluß- 
größen für das Streben nach Marktübersicht sind nach dieser Untersuchung 
die Bildung, das Alter und der Beruf. 

Das Einkommen hat demgegenüber einen etwas schwächeren statistischen Zu- 
sammenhang mit der Intensität der Informationssuche 102 , obgleich es mit Bil- 
dung und Beruf hoch korreliert. Die Zahlen deuten darauf hin, daß beim Kauf 
von hochwertigen Gebrauchsgütern das Streben nach Marktübersicht in den 
mittleren Einkommensklassen größer als in den unteren ist, daß es in den oberen 
dann aber wieder geringer wird, obwohl sich in den oberen Einkommens- 
schichten besonders viele Angehörige der oberen Bildungsklassen befinden, die 
am stärksten zu planvollem Handeln auf Grund möglichst vieler Entscheidungen 
tendieren. Aber natürlich sind unter den Leuten mit relativ hohem Einkommen 
auch solche, die keine high school und kein College besucht haben: Vielleicht 
sind sie auf Grund ihres hohen Einkommens achtloser beim Kauf als die anderen, 
vielleicht würde man bei konstantem Bildungsgrad also einen negativen Einfluß 
des Einkommens feststellen können. Ohne die Eliminierung des Bildungsgrades 
können wir lediglich feststellen, daß das Einkommen mit der Intensität der 
Informationssuche im wesentlichen positiv und nur in der obersten Gruppe 
($ 7500 und mehr) negativ korreliert; und daß jedenfalls die Leute mit dem 
kleinsten Einkommen bei weitem das geringste Streben zeigen, sich vor dem 
Kauf von Fernsehgeräten, Kühlschränken, Herden und Waschmaschinen - also 
vor im Vergleich zu ihrem Geldbeutel äußerst großen und wichtigen Anschaf- 
fungen - hinreichend zu informieren. 

100 Vgl. oben S. 29. 

101 »Extent of information-seeking activity: Looking at goods owned by others and 
seeking their advice, visiting several Stores, and following advertisements or reading 
materials served as indicators.« (Mueller, a. a. O., S. 42.) 

102 Ebenda, S. 55 und 65. 
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Die Bildung dagegen korreliert eindeutig positiv 103 mit der Intensität der 
Informationssuche. Gibt man der Gruppe mit grade school education für ihr 
Streben nach Information den Aktivitätsindex 75, so liegt die Aktivität der 
Gruppe mit high school education bei 112 und die der Gruppe mit College 
education bei 121. Daß sich gerade diejenigen am wenigsten informieren, die es 
nach rationalen Maßstäben am nötigsten hätten, läßt sich mit diesem Befund 
offenbar erklären: Sie haben zwar wenig Geld, sind aber nicht genügend ge- 
schult, um es in optimaler Weise auszugeben. Man kann offenbar nur von solchen 
Leuten umsichtige und sorgfältig vorbereitete Entscheidungen erwarten, die 
erstens ein Motiv und zweitens einiges V ertrauen in ihre eigene Fähigkeit haben, 
durch Überlegung und Umsicht zu profitieren 104 . 

Soweit Mueller feststellen konnte, wirkt sich der Bildungsstand auf die Markt- 
übersicht der Durable-Käufer in zweierlei Weise aus : Mit höherer Schulbildung 
steigt die Zahl der benutzten Informationsquellen, und ebenso steigt die Dif- 
ferenziertheit des Interesses, gemessen an der Zahl der Merkmale (außer Preis 
und Modell), die den Käufer an dem nachgefragten Produkt interessierten, die 
er in seine Kaufentscheidung einbezog. Drei oder mehr Merkmale zogen in 
Betracht: ein Drittel der Käufer mit College-Bildung, ein Fünftel der Käufer mit 
High School-Bildung, aber nur ein Siebzehntel derer, die ausschließlich die Grade 
School besucht hatten 105 . Je höher die Schulbildung, desto differenzierter, spezi- 
fischer der Bedarf und desto größer folglich das Streben nach Marktübersicht 106 . 

An Informationsquellen wurden getestet : Aufsuchen eines Ladens oder mehrerer 
Läden; Konsultation von gedruckten Informationen, wie Anzeigen, Katalogen, 
Warentests; Besichtigung entsprechender Produkte bei Bekannten und Dis- 
kussion über deren Vorzüge und Nachteile. Die Tabelle auf S. 47 zeigt das 
Ergebnis. Die Zahl derer, die mehr als drei Geschäfte auf suchten, ehe sie kauften, 
steigt von 12% (Grade School) auf 33% (College), dafür sinkt die Zahl derer, 
die gar kein Geschäft betraten, sondern beim Vertreter kauften o. ä., von 21 auf 
8% . Die Anzahl derer, die ein bis drei Geschäfte besuchten, bleibt merkwürdig 
konstant. Darin deutet sich schon an, welcher Käufertyp in den oberen Bildungs- 
gruppen häufiger ist: der extrem bewegliche, informationsfreudige Typ. Käufer 
mittlerer und geringer Beweglichkeit gibt es in allen Bildungsgruppen offenbar 
gleich viel. Dagegen gibt es in den unteren anscheinend mehr Unbewegliche, die 
»zu Hause kaufen«; beim Vertreter, beim Versandhaus, auf Zeitungsannoncen. 
Einen ähnlichen Eindruck vermitteln die Zahlen über die Lektüre gedruckter 
Informationen vor dem Kauf. Die Zahl derer, die sich durch Werbung (Anzeigen, 
Prospekte, Postwurfsendungen) informierten, steigt in den oberen Bildungs- 
gruppen auf das Doppelte; der Anteil derer dagegen, die Artikel in Zeitungen 
oder Zeitschriften lasen oder gar Berichte über vergleichende Warentests stu- 
dierten, erhöht sich auf mehr als das Dreifache: wiederum nehmen diejenigen 
Aktivitäten stärker zu, die mehr geistige Beweglichkeit verlangen. 

103 Ebenda. 

104 Ebenda, S. 56. 

105 Ebenda, S. 55. 

106 Ebenda, S. 51. 
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